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RESUMEN 
 
El presente proyecto de un parche hecho con fibras naturales y aceites esenciales de 
eucalipto, mentol y uña de gato muestra su viabilidad en base a una investigación hecha 
a mujeres limeñas de los niveles socioeconómicos A y B. De esta manera, el análisis 
permitió identificar un grupo de mujeres que sufren de cólicos menstruales intensos y a 
quienes las pastillas, y demás métodos usuales para combatirlos, no les funcionan. 
Asimismo, se identificó que habría disponibilidad a cambiar los medicamentos 
tradicionales por un producto natural que sea de fácil uso y que les permita realizar sus 
actividades cotidianas sin problema. Por último, se vio que el público objetivo 
identificado prefiere ahorrar tiempo al momento de adquirir los medicamentos o 
cualquier otro método que use para combatir los cólicos, por lo que mostraron interés en 
comprarlo y recibirlo en su casa directamente.  
Para poner en marcha el proyecto, se procedió a hacer una investigación de mercado, 
industria, consumidor, competidores, así como de proveedores. Adicionalmente, se 
elaboraron planes estratégicos para desarrollar el proyecto: Plan Estratégico, Plan de 
Marketing, Plan de Operaciones, Plan de Recursos Humanos, Plan Financiero y Plan de 
Responsabilidad Social, los cuales contienen estrategias y objetivos concisos para poder 
encaminar el proyecto.  
Como resultado de lo descrito anteriormente, con una inversión inicial de S/. 49,149, se 
obtendrán utilidades netas de S/. 39,990 para el primer año, S/. 129,811 para el segundo 
y S/. 304,186 para el tercero.  
 
Palabras clave: Cólicos Menstruales; Parche; Aceites Esenciales; Mujeres. 
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HERPATCH PROJECT 
ABSTRACT 
 
The present project of a patch made of natural fibers and three essential oils: eucalyptus, 
menthol and cat’s claw, shows its viability based on our research on women who live in 
Lima and belong to socioeconomic status A and B. In this way, the analysis allowed us 
to identify a group of women who suffer from intense menstrual cramps and whom pills 
and other traditional methods don’t help to ease the pain. Likewise, we identified that 
women are willing to change usual medicine to an easy-to-use product which allows them 
to continue doing their daily activities. Finally, we noticed the target segment prefers to 
save time when buying their usual medicine or any other method they use to ease 
menstrual cramps. That is why they showed interest in buying our product online and 
getting it delivered to their houses. 
To begin with the project, we carried out a market research, industry, consumer, 
competitors and suppliers research. Additionally, we elaborated strategic plans to 
develop our project: Strategic Plan, Marketing Plan, Operations Plan, Human Resources 
Plan, Finances Plan and Social Responsibility Plan, which contain precise strategies and 
objectives to lead the project.  
As a result of what’s been described previously, investing S/. 49,149, we will get net 
profits of S/. 39,990 for the first year, S/. 129,811 for the second year, and S/. 304,186 
for the third year.  
 
 
Keywords: Menstrual Cramps, Patch, Essential Oils; Women. 
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Parches para los cólicos menstruales: HerPatch 
1. FUNDAMENTOS INICIALES   
1.1. Equipo de trabajo 
1.1.1. Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante  
Rodney Guzmán: 
 
Estudiante del décimo ciclo de la carrera de 
Administración y Marketing, perteneciente al 
décimo superior académico con menciones de 
Marketing Digital y Marketing Estratégico. 
Además, de especialización y certificación en 
Google Search Ads y un diplomado en la 
Cámara de Comercio de Lima en Marketing 
Digital Estratégico. Se considera una persona 
analítica, proactiva, y con orientación a la 
innovación y mejora continua. Cuenta con 
experiencia en manejo de redes y análisis de datos de plataformas como Google 
Analytics y Power BI. 
 
Al tener experiencia en lo relacionado al manejo de redes, plataformas Open Source, 
cursos de Fidelización Online y Customer Experience Excellence. Realizará las 
siguientes funciones:  
❖ Manejo y optimización de los activos digitales de HerPatch. 
❖ Estrategias digitales de Fidelización Online. 
❖ Análisis y optimización de Social Media. 
❖ Elaboración de campañas de Ads y mailing. 
❖ Análisis y manejo de comunidades en redes. 
❖ Elaboración y planificación del contenido de comunicación y publicación 
mensual. 
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Alejandra Liendo  
Estudiante del décimo ciclo de la carrera de Administración y 
Finanzas y perteneciente al décimo superior. Se considera una y 
planificada. Cuenta con experiencia en el rubro de Finanzas 
persona responsable, proactiva, con facilidad de trabajo en 
equipos Corporativas, lo cual, le ayudó a obtener los 
conocimientos necesarios en las áreas de Contabilidad, Finanzas 
y Administración. Las funciones que realizará serán las 
siguientes:  
❖ Realizar los estados financieros del negocio, verificar el capital de trabajo 
necesario para la continuación del negocio. Además, buscar fuentes de 
financiamiento para adquisición de activos fijos y minimizar el costo deuda que 
pueda incurrir el negocio. 
❖ Realizar investigación de mercado en busca de nuevas líneas de productos a 
desarrollar que permita obtener una mayor diferenciación y fidelización por los 
clientes. 
❖ Realizar control de gastos y planificación de los presupuestos de gastos de 
ventas para los periodos trimestrales, análisis del flujo y proyecciones de 
crecimiento del negocio. 
Ammy Pariasca 
Estudiante de Administración y Negocios 
Internacionales, perteneciente al décimo  
superior. Se considera una persona responsable y capaz 
de establecer buenas relaciones interpersonales. Cuenta 
con experiencia en el área de Administración y 
Logística, por lo que apoyará al equipo en las siguientes 
actividades: 
❖ Contacto con los proveedores y manejo de los contratos de fabricación. 
❖ Petición de los requerimientos mensuales de los parches y empaques. 
❖ Contratos con las empresas de diseño y agencias de medios para la elaboración 
de publicidad. 
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❖ Realización de estudios de desarrollo de productos para ampliar la cartera de la 
marca. 
 
Reyna Rengifo 
Estudiante de Administración y Negocios 
Internacionales, perteneciente a décimo superior. Se 
considera una persona proactiva, orientada a los 
resultados y buen manejo de las relaciones 
interpersonales. Cuenta con experiencia en el área 
comercial y administración, por lo que apoyará al 
equipo en las siguientes actividades: 
 
❖ Manejo de los contratos B2B. 
❖ Capacitación y manejo de la fuerza de ventas. 
❖ Analizar la estructura del costo de venta, para optimizarlo y garantizar el mejor 
precio al consumidor final. 
❖ Realizar las estrategias de pricing de los distintos clientes. 
❖ Elaboración de estrategias de Pull y Push para aumentar la cuota de mercado. 
 
Paola Zea 
Estudiante de Administración y Negocios 
Internacionales, perteneciente al quinto superior. Se 
considera una persona organizada, creativa y 
proactiva. Cuenta con experiencia en el área 
administrativa y comercial, por lo que apoyará al 
equipo en las siguientes actividades: 
❖ Investigar sobre las tendencias del mercado, 
los gustos y preferencias de los clientes. 
❖ Organizar y planificar las diferentes actividades a necesarias para el desarrollo 
del proyecto. 
❖ Resolver las dudas e inconvenientes que presenten los clientes. 
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❖ Desarrollar las estrategias de desarrollo y penetración de mercado. 
❖ Elaborar los cronogramas de los planes de acción de HerPatch.  
1.2. Proceso de ideación 
1.2.1. BMC del proyecto  
 
Figura 1. Business Model Canvas 
Detalle del Business Model Canvas 
1. Segmento de Clientes: 
Nuestro producto está dirigido a mujeres de 15 a 45 años de los niveles 
socioeconómicos A y B, esto es debido a que, las mujeres en las edades especificadas 
en el BMC son quienes presentan cólicos menstruales.   
2. Propuesta de Valor 
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Parches para combatir los cólicos menstruales permitiendo un alivio de hasta 12 horas 
mediante componentes aceites esenciales como Mentol, Eucalipto y Uña de gato; 
comportándose amigable con el medio ambiente a través de su efecto biodegradable y 
con insumos “naturales”.  
Asimismo, brinda a su consumidor el beneficio de un producto cómodo y discreto al 
usarse debajo de la ropa, otorgando practicidad y confianza. Por otro lado, ofrece la 
posibilidad de suscripción mensual con planes semestrales o anuales. 
3. Canales de Llegada 
Tienda Virtual 
HerPatch contará con una tienda virtual con información general sobre el producto 
como composición, beneficios, indicaciones, modalidad de pago, etc. Asimismo, 
nuestros clientes podrán comprar por la tienda virtual y acceder a la suscripción 
mensual, brindando a nuestro cliente facilidad de compra y óptima entrega delivery. 
Para la optimización de la página se usarán herramientas de SEO para lograr un rápido 
posicionamiento online. 
Redes Sociales  
Enfocaremos nuestra propuesta de valor mediante un plan de marketing a través de 
redes sociales más usadas como Facebook e Instagram mediante publicidad, en el cual 
se tenga como objetivo brindar la información necesaria de nuestro producto que motive 
la compra. Así como también, se pueda obtener un feedback de nuestros clientes 
mediante comentarios y calificaciones en base a su experiencia con HerPatch.  
Correo y Chat virtual   
En el servicio post venta se tendrá la implementación del correo electrónico con las 
diversas ofertas mensuales de los parches para nuestros clientes potenciales, y se 
habilitará un chat virtual, en el cual se refleja mediante un banco de preguntas 
frecuentes. Las herramientas que se usarán serán gratuitas (MailChimp, WordPress, 
etc.) esto con la finalidad de tener una estructura de costos más rentable al inicio del 
proyecto. 
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4. Relación con los clientes  
Alternativa práctica y eficaz para los cólicos menstruales 
HerPatch se enfoca en sus clientes brindando una alternativa práctica, portátil que se 
asegurará de solucionar los molestos cólicos menstruales por un periodo prolongado de 
8 a 10 horas. El producto está comprobado y cuenta con certificación de aliviar el dolor 
de manera eficaz.   
Comodidad, confianza y tranquilidad 
El producto está elaborado con materiales e insumos naturales y cómodos para que  las 
usuarias las usen sin inconvenientes y con la absoluta confianza de obtener una 
alternativa eficaz para aliviar sus cólicos menstruales con la tranquilidad de un producto 
no intrusivo y fácil de usar. Además, se brindará la opción de suscripción para que las 
usuarias tengan mayores comodidades y sientan más cómodas al adquirir HerPatch.  
5. Recursos Clave   
Tienda Virtual 
Se implementará una plataforma virtual enfocada en la difusión de información del 
producto, con el objetivo de proporcionar mayores ventas y lograr que nuestro cliente 
esté informado sobre la efectividad de los parches elaborados con aceites esenciales y 
tenga como objetivo contribuir a la recomendación del uso de producto a otras mujeres 
que padecen de cólicos mensuales.  
Área de redes: Ventas 
Las redes sociales será un gran potencial para la difusión de las características de 
nuestro producto, por lo que se habilitará un área de redes, el cual tenga como finalidad 
contabilizar las ventas.  
 
 
  
6. Actividades Clave 
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Participación en eventos orientados a la mujer  
HerPatch participará en eventos orientados a la mujer como: Mujeres Líderes, Conócete 
Mujer; ofrecidos por las diversas entidades tanto públicas como privadas. Esto ayudará 
a la expansión del producto. 
Contacto con fabricantes  
Se creará un plan de visitas de negocios hacia el fabricante con el objetivo de entregar 
las promociones para el mes siguientes, así como revisar la fluidez de las ventas. 
Participación en ferias internacionales 
Se incursionará en la participación en ferias internacionales ecológicas con la finalidad 
de compartir los beneficios del uso del producto y mostrar el efecto biodegradable de 
los parches. 
Social Media Management y Optimización web  
La Social Media Management se mantendrá sincronizado con las diversas actividades 
como activaciones, exposiciones y conversatorios para mayor conocimiento de nuestros 
futuros clientes. 
Abastecimiento Eficiente 
La administración de la logística del producto será una de las principales funciones para 
contribuir con el abastecimiento eficiente hacia los distribuidores y garantizar la 
efectividad de llegada del producto a sus almacenes. 
7. Socios Clave  
Ginecólogos  
Los ginecólogos, juegan un papel importante, ya que ellos contribuirán con la 
recomendación de nuestro producto en cada cita o chequeo de la mujer en la consulta 
sobre los cólicos menstruales. 
 
Fabricantes Tercerizados (China) 
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HerPatch tendrá una relación a largo plazo con nuestro fabricante de los parches, y esto 
se dará mediante la proyección de ventas para afianzar la comercialización, así como la 
logística que se tendrá hasta llegar hacia Perú. 
8. Fuentes de Ingreso 
La fuente de ingreso de HerPatch serán las ventas directas mediante la página web, y 
por otro lado. Por otro lado, se tendrá un programa de suscripción mensual para nuestro 
público objetivo, con la finalidad de satisfacer sus necesidades y calmar los cólicos de 
cada mes. 
9. Estructura de Costos  
Los costos para el desarrollo del producto estarán enfocados en la publicidad y difusión; 
así como, el diseño y alquiler del dominio web exclusivo de la marca, en el cual se 
brinde la información correspondiente como uso, características, beneficios, puntos de 
venta, etc. Por otro lado, el importe de la fabricación del producto teniendo en cuenta 
el empaque, embalaje, presentación y composición; importantes para los 
requerimientos del cliente, así como de sus necesidades.  
 
1.2.2. Breve Explicación del Modelo de Negocio 
HerPatch es un parche natural y biodegradable, que contiene aceites esenciales de 
eucalipto, mentol y uña de gato, y que tienen efecto hasta por 12 horas. Este producto se 
caracteriza por ser discreto, al ir debajo de la ropa, por lo que las clientes no tendrán que 
preocuparse de que alguien más note que lo tienen puesto. Asimismo, sus aceites 
esenciales actúan como antiinflamatorios y ayudan a relajar los músculos que, al 
contracturarse, ocasionan los molestos cólicos menstruales que suelen interrumpir las 
rutinas diarias de la población femenina. 
Este producto apunta al mercado de mujeres entre los 15 y 45 años, de los niveles 
socioeconómicos A y B, que experimenten dolor o molestias, antes o durante sus 
periodos menstruales.  
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Para poder llegar a nuestro grupo de clientes, utilizaremos como canales una tienda 
virtual en la que las clientas podrán comprar el producto y pedirlo a domicilio, así como 
las tiendas minoristas y farmacias con las que se contacte.  
De igual manera, llegaremos a nuestras clientes a través de tiendas minoristas y 
farmacias, quienes ofrecerán nuestro producto. Adicionalmente, dado su creciente 
popularidad, también usaremos las redes sociales para llegar a ellas y para asistir 
cualquier duda.  
En cuanto a los principales gastos en los que incurrimos será, principalmente, la 
fabricación del producto, la inversión en publicidad y piezas gráficas, y por último, la 
compra del dominio web y el diseño de la página. Por otro lado, en cuanto a los ingresos, 
consideramos que serán principalmente por las ventas del producto, las que se hacen 
directas al mercado femenino y las que se hacen a las farmacias y tiendas minoristas.  
1.2.3. Investigación de mercado 
 Tabla 1.  
 Competidores locales e internacionales  
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 2. 
Matriz Comparativa de Competidores en la Industria. 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
  Figura 2.Matriz de Comodidad y Composición en el mercado 
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En la matriz de 2 ejes hemos elegido 2 factores importantes como: comodidad, y 
composición natural y química, siendo las principales características para la compra de 
parte de los clientes. Asimismo, se ha podido evidenciar en el análisis de competencia 
directa como indirecta que en Perú actualmente no se comercializa parches naturales que 
alivian los cólicos menstruales, pero se ha identificado que las mujeres sí adquieren 
pastillas cada vez que sienten malestares, es por ello por lo que se han considerado a éstas 
como competencia directa, debido a que igual cumplen con función de aliviar el dolor 
ocasionado por el periodo mensual.  
Por otro lado, la venta de los parches en el mercado internacional tiene una gran 
aceptación y hoy en día, son considerados dentro del cuidado íntimo de la mujer 
resaltando su principal función mediante la efectividad del producto a través de sus 
ingredientes de elaboración que contiene el producto, ya que están diseñados según los 
parámetros y necesidades por las mujeres a nivel mundial. 
 
 La diferencia de sus principales competidores con nuestro producto se refleja en los 
componentes naturales usados en la creación como aceites de eucalipto, mentol y uña de 
gato. Adicional a ello, se muestra amigable con el medio ambiente desarrollando una 
característica importante como ser biodegradable haciendo más atractivo para el 
consumidor final, ya que no solo alivian su dolor, sino a su vez, contribuyen con la 
protección del medio ambiente.  
1.2.4. Determinación del tamaño de mercado.  
Para determinar el tamaño de mercado, recurrimos al Instituto Nacional de Estadística e 
Informática (INEI) al 22 de diciembre del 2017, tomando como base el último censo a la 
población peruana, hecho el mismo año. Con ello, se procedió a aplicar el método de 
ratios sucesivos para hallar la cantidad de personas del mercado objetivo y el valor en 
dinero del mismo.  
En primer lugar, se procedió a determinar el número de habitantes de Lima, área 
geográfica en la que se llevará a cabo el proyecto. Cabe mencionar que solo se están 
tomando en cuenta a las personas censadas, ya que todas las cifras a usarse 
posteriormente son en base a ese grupo. 
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Tabla 3.  
Población peruana y limeña según INEI - 2017 
 Nota: Recuperado de Niveles Socioeconómicos, APEIM 2017 
Una vez hallada la población limeña, se dividió a la población en dos grupos: hombres y 
mujeres, siendo este último el de interés para nuestro proyecto.  
Tabla 4.  
Población limeña por sexo según INEI - 2017 
 
Nota: Recuperado de Niveles Socioeconómicos, APEIM 2017 
De acuerdo con nuestro Business Model Canvas, se consideró dirigir HerPatch a mujeres 
limeñas entre los 15 a 45 años. Por ello, se procedió a obtener el número de mujeres en 
ese grupo de edad que, según INEI, es el 48.07% del total de la población.  
Tabla 5.  
Población femenina limeña clasificada por edad según INEI - 2017 
 
Nota: Recuperado de Niveles Socioeconómicos, APEIM 2017 
Posteriormente, se procedió a calcular cuántas mujeres limeñas dentro de ese grupo de 
edad pertenece a los niveles socioeconómicos a los que nos dirigimos: A y B. Para esta 
parte del proceso utilizamos los datos de Asociación Peruana de Empresas de 
Investigación de Mercados (APEIM).  
   
 
23 
Tabla 6.  
Distribución socioeconómica de la población limeña según APEIM 
Nota: Recuperado de Niveles Socioeconómicos, APEIM 2017 
Tabla 7.  
Población femenina limeña clasificada por nivel socioeconómico según APEIM 
 
Nota: Recuperado de Niveles Socioeconómicos, APEIM 2017 
Por último, del número de mujeres hallado, se procedió a refinar el segmento utilizando 
como base el dato de Women’s Health Concern, quienes declaran que el 80% de las 
mujeres sufren de cólicos o dolores durante el periodo, en algún momento de sus vidas. 
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Tabla 8.  
Población femenina limeña que sufren de cólicos menstruales según WHC 
 
Nota: Recuperado de Period Pain, Women's Health Concern 2017 
Dado el número de mujeres obtenido como parte de nuestro mercado objetivo, 
procedimos a convertir en soles, utilizando para ello el número de compras al año, las 
unidades compradas y el precio por paquete.  
Tabla 9.  
Número de mujeres que compran online 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Adicional a ello, se consideró el porcentaje de féminas que compran online con la 
finalidad de tener un tamaño de mercado aproximado teniendo como resultado que el 
19.21% de mujeres tienden a comprar por internet productos para el uso personal.  
 
Tabla 10.  
Tamaño de mercado en soles por año 
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2. Validación del modelo de negocio 
2.1. Descripción de la propuesta de valor  
Nuestro modelo de negocio consiste en la venta y comercialización de parches para los 
cólicos menstruales, elaborados a base de aceites esenciales como Mentol, Eucalipto y 
Uña de gato; además de presentarse como un producto amigable con el medio ambiente 
por su efecto biodegradable.  
HerPatch se caracteriza por brindar a la mujer una alternativa natural de combatir los 
cólicos menstruales mediante aceites esenciales con propiedades de alivio efectivos para 
estos malestares mensuales, dejando atrás a las pastillas convencionales que a largo plazo 
se hacen resistentes a tu cuerpo reduciendo el efecto de alivio. Asimismo, brindan a sus 
consumidores la comodidad de realizar sus actividades de manera normal, ya que estos 
parches están diseñados para ser discretos y mantener la seguridad de alivio de dolor en 
la zona abdominal.  
Por otro lado, contamos con una tienda virtual con información detallada de nuestro 
producto como indicaciones, beneficios, modo de uso y método de pago; asimismo, en 
nuestras páginas sociales tendremos publicidad especializada para un mejor 
entendimiento del uso de HerPatch, y tenemos una sección de comentarios y 
calificaciones mostrándose como una secuencia en base a la experiencia de nuestro 
consumidor.  
Por último, tenemos una asistencia en el servicio de postventa que consiste en el 
seguimiento del producto desde la salida hasta la entrega al consumidor final, en el cual 
hemos desarrollados posibles soluciones ante cualquier eventualidad de error con el 
delivery. 
2.1.1. Descripción del segmento de cliente o usuario al que va dirigido  
HerPatch se dirigirá a mujeres, cuyo rango de edad es entre 15 a 45 años, pertenecientes 
a los niveles socioeconómicos A y B que viven en Lima Metropolitana, y sobre todo 
experimentan frecuentes dolores y malestares, leves e intensos, ya sea antes o durante su 
periodo de menstruación. En el siguiente párrafo se expondrán los problemas sustentados 
con fuentes primarias y secundarias.  
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2.1.2. Descripción del problema que asumimos tiene el cliente o usuario 
A partir de la pubertad hasta la menopausia, las mujeres tienen un ciclo menstrual cada 
mes, y la mayoría de ellas sufren cólicos menstruales, antes o durante su periodo, los 
cuales pueden variar de intensidad, generándoles malestar e incomodidad durante el día, 
e incluso pueden llegar a ser tan fuertes que no pueden trasladarse ni realizar sus 
diferentes actividades.  
Al dolor menstrual se conoce como Dismenorrea, y según el paper “Factores que 
condicionan la dismenorrea en adolescentes, según estrato socioeconómico” puede ser 
Primario y Secundario, dependiendo de la intensidad y la causa que lo origina. La 
Dismenorrea Primaria suele ser espontánea y sin ser causada por enfermedades; mientras 
que la Dismenorrea Secundaria surge tras un trastorno como endometriosis, enfermedad 
pélvica inflamatoria, infecciones, entre otros. De acuerdo con la organización “Women's 
Health Concern”, indica que el 80% de las mujeres sufren de dolores menstruales, en 
algún momento de sus vidas, de las cuales, el 5% a 10%, padecen de cólicos tan elevados 
que no pueden realizar sus actividades cotidianas.   
Respecto a las entrevistas realizadas, las diferentes mujeres que viven en Lima 
Metropolitana sí sufren dolores, ya sea leves o intensos, durante sus periodos 
menstruales, los cuales tienen una duración entre 1 día a 2 días. Además, muchas de ellas 
suelen ingerir pastillas para aliviar estos cólicos, causándoles dependencia y resistencia 
a los medicamentos en un largo plazo.  
Todo ello refleja un problema existente que muchas veces las mujeres deben soportar y 
además estudiar, trabajar, y realizar otras actividades con dicho malestar; algunas incluso, 
optan por ingerir pastillas desde muy temprana edad, lo cual no solo las hace 
dependientes sino también las puede volver resistentes o inmunes al medicamento con el 
transcurso del tiempo. 
 
 
 
 
   
 
27 
2.1.3. Breve descripción de la solución propuesta 
Ante el problema observado en la mayoría de las mujeres, se ha decidido crear un parche 
natural “HerPatch” que aliviará los malestares y dolores menstruales hasta por 12 horas. 
Este producto será hecho de fibras naturales e incluirá aceites esenciales de eucalipto, 
mentol y uña de gato, que, al ser absorbidos por la piel, ayudan a calmar los cólicos.  
Adicionalmente, el parche es delgado y discreto, por lo que será difícil que lo noten otras 
personas, y es de fácil uso, porque solo tienen que colocarlo sobre la zona que más gusten. 
Finalmente, el producto es hecho de productos 100% naturales y será biodegradable, por 
lo que su uso no contamina el medio ambiente. 
 
Figura 3. Mapa de Valor 
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2.1.4. Planteamiento de las Hipótesis del modelo de negocio (BMC) 
    
Tabla 11. 
 Planteamiento de Hipótesis por cuadrante de BMC 
 Fuente: Elaboración Propia 
2.2. Diseño y desarrollo de experimentos para validar interés e intención de 
uso  
2.2.1. Diseño de los experimentos (a entrevista, panel de discusión u otro) 
incluyendo las métricas a utilizar.   
Como uno de los experimentos para nuestro modelo de negocio fue realizar una encuesta 
a 128 mujeres con preguntas enfocadas hacia el desarrollo de nuestro producto (Anexo 
1). Por ello, se espera que 70 mujeres estén dispuestas a probar nuestro producto como 
un aliado principal para combatir los cólicos menstruales, el cual consideraremos como 
uno de los criterios para la validación de nuestro producto. 
 
 
 
 
 
 
1. Segmento de Clientes:  
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Hipótesis 1: Nuestro segmento de clientes interesadas en probar nuestro producto se 
refleja en mujeres de 15 a 45 años que viven en Lima Metropolitana.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Figura 4.Lugar donde residen 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Figura 5. Edad de las encuestadas  
 
 
 
 
 
Hipótesis 2: Se validó que más del 70% de las entrevistadas presentan cólicos 
menstruales, de los cuales el 46.9% tienen un tiempo de duración de 2 a 4 días.  
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 Figura 6. Tiempo de duración de cólicos menstruales en las mujeres 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figura 7. Mujeres que presentan cólicos menstruales intensos en su periodo 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hipótesis 3: Se validó que más del 70% de las entrevistadas suelen consumir algún 
producto con la finalidad de aliviar los cólicos menstruales. Cabe destacar que las 
pastillas son los productos preferidos por las mujeres para combatir el dolor. 
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 Figura 8. Mujeres que consumen algún tipo de producto para aliviar el dolor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figura 9. Mujeres que consumen algún tipo de producto para aliviar el dolor 
 
 
 
 
 
2. Propuesta de Valor 
Hipótesis 1: Se pudo validar esta Hipótesis, ya que el 96% de las entrevistadas están 
dispuestas a adquirir un producto alternativo, es decir, un parche que les pueda aliviar los 
dolores. 
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Figura 10. Mujeres dispuestas a adquirir un producto alternativo para aliviar el dolor 
 
Hipótesis 2: Efectivamente, HerPatch es un producto con una potencial demanda, debido 
a que más del 70% de las encuestadas están dispuestas a adquirirlo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figura 11. Mujeres dispuestas a adquirir HerPatch 
 
 
3. Fuente de Ingresos 
Hipótesis 1: Nuestra tercera fuente de ingresos, Programa de Suscripción Mensual, sí ha 
sido validada, ya que más del 60% de las entrevistadas muestran interés por adquirirlo. 
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 Figura 12. Mujeres interesadas por un Programa de Suscripción Mensual 
 
4. Canales  
Hipótesis 1: Se ha confirmado que los lugares a donde las mujeres acuden para comprar 
productos que alivien el dolor menstrual son las farmacias. 
 
Figura 13. Lugares preferidos por las mujeres para comprar sus productos que alivian 
el dolor  
 
   
5. Relaciones con el Cliente 
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Hipótesis 1: Se ha podido validar que más del 70% del público del fan Page tiene alguna 
interacción a través de clics en publicaciones y/o reacciones, siendo el más resaltante el 
primer post hecho el 23 de agosto del 2019; con 484 de alcance en el público objetivo. 
 
 Figura 14. Interacciones a través de Facebook 
 
6. Socios Clave 
Nuestro socio clave será una empresa china llamada “Henan Kangzhimei Cosmetic Co., 
Ltd”, la cual inició sus operaciones en 1989; y actualmente se encuentra a cargo de la 
señorita Nacy Lu. Esta organización se dedica a la fabricación de diversos productos 
especializados en los rubros de salud, medicamentos, belleza y cuidado personal, a su 
vez, cuenta con instalaciones de prueba bien equipadas y con altos estándares de calidad.  
La dirección de la empresa es “中国河南郑州福田财富广场3号楼2904房间” (Fortune 
Plaza N° 2904, Building 3, Futian Zhengzhou, Provincia Henan, China.) 
 
2.2.2. Interpretación de los resultados y Análisis de métricas.  
Después de haber realizado una investigación respecto a cada hipótesis mediante 
encuestas realizadas a nuestras clientes potenciales enfocadas en la realización de nuestro 
proyecto, hemos podido obtener relevante como, que el tiempo de duración de los cólicos 
menstruales son de 2 a 4 días en cada periodo. Asimismo, el 48.4% de las mujeres 
encuestadas tienen cólicos menstruales intensos, y que el 42.2% muestran estos dolores 
algunas veces, demostrando así un porcentaje importante al que podríamos alcanzar con 
nuestro producto “parches para cólicos menstruales”. 
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 Por otro lado, el 96.1% de nuestras encuestadas están dispuestas a adquirir un producto 
alternativo para aliviar el dolor mensual. Al explicar la idea del proyecto a las nuestros 
posibles clientes de consumo, las mujeres se mostraron muy entusiasmadas de probar el 
producto en su ciclo menstrual, brindándonos su aprobación del 69.1% del total de 
encuestadas para suscribirse al programa de entrega mensual por membresías de 6 meses 
o 12 meses según su preferencia. Finalmente, se pudo validar que las farmacias son los 
lugares a donde más acuden las mujeres para adquirir medicamentos que alivian los 
cólicos menstruales. En ese sentido, al cuarto año de operación se comenzará a distribuir 
nuestro producto a farmacias.  
 
3. Concierge 
3.1. Plan de ejecución del concierge 
3.1.1. Diseño de los experimentos 
Para el proceso de concierge decidimos presentar un prototipo de media fidelidad del 
producto, en video e imagen, a nuestro segmento de clientes, con la finalidad de saber si 
está dispuesto a comprarlo y si lograría satisfacer sus necesidades. Todo ello teniendo en 
cuenta las expectativas de las mujeres del producto y sus efectos sobre los cólicos 
menstruales. Asimismo, en las e4as hemos expuesto las propiedades y beneficios de 
nuestro producto “parches para los cólicos menstruales”. Las preguntas realizadas en 
cada entrevista se muestran en los anexos para un mejor detalle. 
Otro de los experimentos consistió en utilizar la página de Facebook oficial de HerPatch 
como tienda virtual, mediante la cual las clientas podrán informarse acerca del producto, 
realizar cualquier tipo de consulta a través de las publicaciones e inbox, y sobre todo 
podrían concertar las compras y coordinar los medios de pagos. Cabe resaltar que, como 
primer contacto se quiere evidenciar una intención de compra hacia nuestro producto, 
motivo por el cual, se ha ideado diferentes objetivos enfocados a los resultados obtenidos. 
 
OBJETIVO I: Conocer la evolución de interacciones y alcances de cada publicación 
desde el primer post hasta el actual en la página oficial de Facebook de HerPatch. 
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Como principal medio de comunicación con su público objetivo se creó un Fan Page en 
Facebook, el cual tiene como objetivo compartir post de información, crear interacción 
con sus clientes, y todo lo mencionado, pueda alcanzar un resultado relevante en cada 
publicación. Cabe resaltar, que dicha página sirve como un medio de venta e-commerce 
brindando a su público objetivo toda la información oportuna acerca del producto para 
concretar la venta. 
 
 Figura 15. Página de Facebook 
 
 
Figura 16. Evolución de interacciones primera publicación vs última publicación 
 
Las métricas por utilizar para este objetivo son los siguientes: 
● Número de alcance e interacciones en la primera publicación   
● Número de alcance e interacciones en la última publicación   
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● Número de seguidores de HerPatch  
OBJETIVO II: Conocer si la página de Facebook HerPatch será suficiente para las 
ventas online o si será necesario la creación de una plataforma web. 
Para ello, se realizó una serie de preguntas a cada una de las entrevistadas acerca de los 
medios que prefieren para adquirir un producto, teniendo en cuenta la inmediatez de las 
respuestas por parte de las empresas.  
Métricas por utilizar:  
● % de mujeres que estarían dispuestas a utilizar solo la página de Facebook como medio 
de compra. 
OBJETIVO III: Conocer si el público que interactúa con nuestra página de Facebook y 
publicaciones es el que se había definido como público objetivo. 
Según lo definido en nuestro modelo de negocio, nuestro segmento de clientes abarca a 
mujeres de 15 a 45 años. Por ello, se procedió a verificar si la interacción presentada era 
con el mercado objetivo o no. 
Tabla 12.  
Mercado Objetivo 
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Nota: Recuperado de Niveles Socioeconómicos, APEIM 2017 
Métricas por utilizar: 
● N° de personas entre 15 a 45 años que visitan nuestra página de Facebook 
OBJETIVO IV: Conocer 
el nivel de intención de 
compra por parte de 
nuestro público 
objetivo.  
Por un lado, las 
entrevistas realizadas 
confirmaron la intención 
de compra por parte de las 
mujeres, debido a 
que, al presentar el video e imagen de HerPatch, mostraron interés por adquirir el 
producto. 
Por otro lado, luego de realizar publicaciones específicamente diseñadas para ver cuánto 
era el interés en nuestro producto, las usuarias de Facebook realizaron comentarios en las 
mencionadas publicaciones de HerPatch y, a su vez, enviaron mensajes por inbox 
solicitando información del producto. Ante ello, se les contestó a cada una brindándole 
mayor aclaración y comunicándoles acerca de nuestra próxima llegada. 
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Figura 17. Mensaje a la 
página de Facebook de 
HerPatch 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 18. Comentarios en la página de Facebook de HerPatch 
 
Métricas por usar:  
● N° de personas interesadas en el proyecto a través de Facebook 
● % de mujeres que solicitaron número de cuenta para adquirir el producto 
3.1.2. Interpretación de los resultados y Análisis de métricas  
OBJETIVO I: Lo planteado en el primer objetivo, lo demostraremos mediante gráficas 
estadísticas teniendo como base la página oficial de Facebook “HerPatch”, acerca del 
número de alcance e interacciones en la primera como la última publicación, así como el 
número de seguidores. 
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Figura 19.Número de alcance en la primera y la última publicación 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 20. Número de reacciones desde la primera hasta la última publicación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figura 21. Número total de seguidores 
 
OBJETIVO II: Para cumplir con este objetivo, utilizamos la información obtenida de las 
20 entrevistas realizadas, cuyo resultado consistió en que el 80% de las mujeres, sí 
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estarían dispuestas a utilizar solo la plataforma de Facebook para adquirir nuestro 
producto. 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 22. Porcentaje de mujeres que solo utilizarían Facebook para adquirir 
HerPatch 
 
OBJETIVO III: Para el logro de este objetivo, se buscó que la página de Facebook y 
sus publicaciones lleguen al segmento de mercado objetivo. Como resultado, se obtuvo 
que el público objetivo que interactuó con nuestras publicaciones en esta red social fue 
del 66%, es decir, del total de interacciones, el 66% abarca mujeres de 15 a 45 años. 
Figura 23.Rango de edad del público en la página de Facebook 
OBJETIVO IV: Para este objetivo, se utilizó Facebook para poder recopilar los datos 
de las métricas establecidas previamente. Además, nos ayudamos de publicaciones 
hechas en la página y un video publicitario para generar interés en nuestro público 
objetivo y que puedan comenzar un proceso de compra con nuestra empresa.  
● N° de personas interesadas en el proyecto a través de Facebook: En total, tuvimos 
25 mensajes, durante los días que hicimos publicaciones y presentamos en video. 
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Todas estas personas mostraron interés por conocer más del producto, sus 
beneficios, modo de uso y precio.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 24. Bandeja de mensajes de Facebook 
 
● % de mujeres que solicitaron número de cuenta para adquirir el producto: De las 
25 personas que escribieron, 5 de ellas llegaron a pedir un número de cuenta para 
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hacer la transferencia del dinero y poder obtener el producto. Esto equivale a un 
20% del total de mensajes que obtuvimos.  
 
 
 
 
 
 
 
Figura 25. Mensajes solicitando número de cuenta 
 
3.1.3. Aprendizajes del concierge 
OBJETIVO I: 
Respecto a este objetivo, medimos la evolución del contenido de la primera publicación 
comparado a la última, y se ha podido verificar que, en cada nueva publicación en la 
página de Facebook HerPatch obtenemos mayores interacciones, alcances y mensajes de 
intención de compra siendo un medio accesible para nuestro público objetivo. Además, 
las personas se muestran interesadas en probar el producto mostrándose en los resultados 
de cada publicación. 
OBJETIVO II:  
Como aprendizaje en este objetivo, obtuvimos que HerPatch utilizará solo la página de 
Facebook como medio para realizar las ventas, dado que las usuarias están dispuestas a 
adquirir nuestro producto a través de Facebook, y a su vez se puede generar mayor 
interacción y engagement con ellas, a través de las publicaciones y mensajes vía inbox. 
OBJETIVO III: 
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En este objetivo, se pudo verificar que la segmentación realizada fue la correcta, ya que 
el mayor número de personas que interactuó con la página de Facebook se encontraba en 
el rango de edad de 15 a 45 años. Esto, en efecto, quiere decir que este grupo de mujeres 
realmente se encuentra interesada en nuestro producto y ello podría significar las ventas 
del mismo. 
OBJETIVO IV: 
Efectivamente, se comprobó que hay interés por parte de nuestro público objetivo e 
intención de comprar nuestro producto. Sin embargo, algo que aprendimos del proceso 
de conversar con las clientas es lo importante de simplificar el proceso de compra, hacerlo 
lo más amigable posible y acercar el producto de la mejor forma posible. Esto va de la 
mano con nuestras investigaciones, en las que vimos que una tendencia de nuestro 
mercado es de optar por productos fáciles de obtener.  
4. Desarrollo del plan de negocio 
4.1. Plan estratégico 
4.1.1. Cadena de valor del sector 
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Figura 26. Cadena de Valor de la industria   
4.1.2. Entorno del modelo de negocio 
4.1.2.1. Fuerzas de la industria 
Las fuerzas de la industria serán analizadas bajo la Matriz de las 5 Fuerzas de Porter, las 
cuales son las siguientes: 
 
● Entrada de nuevos competidores (Media):  
○ Atractivo de la industria: Al ser HerPatch un producto nuevo en el mercado 
nacional existe una situación de incertidumbre relacionada al grado de 
aceptación que tendrá el producto por el público objetivo. Si los resultados en 
el mercado nacional son favorables y rentables existe la posibilidad que marcas 
internacionales, que ya tienen un posicionamiento ganado en sus respectivos 
países de cobertura intentan incursionar en el Perú, debido a que la necesidad 
que cubre es “básica” y continua, es decir, es constante con el crecimiento de la 
población.  
○ Esto significa que el mercado potencial es alto y puede ser un impulsor para 
inserción de nuevos competidores con un modelo de negocio similar. Lo cual, 
sería una amenaza al mediano plazo debido a que en la región LATAM la 
presencia de parches contra los cólicos menstruales es limitada o nula, la única 
alternativa con similares características se encuentra en México con FemPad un 
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proyecto de negocio de estudiantes de la universidad Tec de Monterrey 
planteada en mayo del 2017 según datos del periódico digital “InnovaSpain”.   
 
○ Barreras de entrada: Las barreras legales de entrada a productos con estas 
características (“parches para dolores”) son limitadas. Por otro lado, al ser un 
producto nuevo, es decir, HerPatch al ser el pionero de la categoría tiene la 
ventaja de poder elaborar estrategias “intensivas de branding” para conseguir 
posicionarse como Top of Mind, lo cual, según Porter en su libro “Las 6 barreras 
de entrada” sería considerada como la barrera de Diferenciación. Sin embargo, 
al ser la única alternativa de HerPatch para poder mermar el interés de empresas 
internacionales en la incursión en el mercado peruano se considera que es un 
aspecto de riesgo para la idea de negocio. 
En síntesis, al analizar ambos puntos del atractivo de mercado y las barreras de entrada 
se considera que la amenaza de nuevos competidores en un corto y mediano plazo es 
medio. Por esto, se recomienda que HerPatch realice en sus primeros años de 
funcionamiento un gran esfuerzo para posicionarse en el mercado, y que sus activos 
digitales ganen gran presencia web y se posicionan como la primera alternativa en el 
ranking SEO. 
 
● Poder Negociación Proveedores (Alto): En un inicio la producción del producto se 
terceriza a una empresa que elabore los parches e incluya los aceites esenciales, es decir, 
todo el know how de la elaboración estará en manos del proveedor elegido y este es un 
factor de alto riesgo e impacto, debido a la gran dependencia de la empresa por este 
proveedor. Es decir, el poder que tendrá este es alto, debido a que las operaciones de 
HerPatch dependen de la producción exclusiva del proveedor. Por esta razón se 
recomienda que la empresa busque el financiamiento necesario para poder realizar una 
“integración hacia atrás” y la marca pueda tener un mayor control de las acciones de la 
marca, de esta manera se disminuirá el riesgo el poder de este factor. 
● Poder Negociación Clientes (Alto):  Debido a que el producto se encuentra en una etapa 
de introducción y actualmente en el mercado existen sustitutos a precios más accesibles 
que son usados frecuentemente por el target HerPatch tendrá que realizar varias 
acciones de educación a los clientes para que estos puedan conocer sus cualidades de 
valor y los clientes se animen a probar la marca. Por estas razones, se identifica el poder 
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de negociación estos son alto, debido a que la idea de negocio es desconocida por el 
público y a la gran variedad de sustitutos presentes en el mercado actual, lo cual, genera 
una situación de incertidumbre de aceptación del producto. 
 
● Amenaza Productos Sustitutos (Medio): Se considera que la amenaza de productos 
sustitutos es Media, dado a que existen soluciones y alternativas como pastillas e 
infusiones a precios más asequibles por el público. Sin embargo, no siempre tienden a 
aliviar completamente los síntomas de la Dismenorrea en las mujeres o crean resistencia 
por el uso continuo.  
 
La propuesta de valor que se presenta con HerPatch es una alternativa natural que 
aliviara el dolor por un periodo prolongado y que no presenta los inconvenientes de los 
sustitutos antes mencionados, lo cual, lo hace relevante para el público y lo diferencia. 
 
● Rivalidad entre competidores (Baja): Actualmente, en el país no existen parches que 
alivian cólicos menstruales, por lo que se considera que la rivalidad entre competidores 
es baja. Sin embargo, a nivel internacional, existen alternativas con características 
similares que podrían ser competencia directa; pero en la región LATAM todavía no 
están desarrollados ni posicionados, por lo cual, la posible incursión de estas marcas se 
estima que será en un periodo de mediano a largo plazo. Por esta razón, la marca tiene 
tiempo de actuar y ganar reconocimiento en el mercado para controlar esta fuerza. 
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Figura 27. Fuerzas competitivas de Porter 
 
4.1.2.2. Tendencias clave 
a) Tecnológicas 
● Actualmente, las tendencias de consumo del consumidor peruano cambiando y las 
tecnologías de venta digital (Ecommerce y Marketplace) están creciendo. Según datos 
de Gfk las ventas online del periodo 2018 al periodo 2019 aumentaron en un 44.2%, Es 
decir que los temores de los consumidores peruanos hacia el fraude y las pasarelas de 
compra digitales están disminuyendo, actualmente las ventas por este tipo de canal 
representan el 12% del share del mercado.  
b) Legal 
● Aranceles cero con China, lo cual fomenta la importación de productos y la 
tercerización por su estructura de costos de producción más rentable. 
● No existen restricciones ni regulaciones específicas para los parches contra el dolor 
muscular o similares.  
 
 
c) Sociales y culturales 
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● Actualmente, existe una creciente tendencia tecnológica por la innovación a empaques 
que sean amigables con el ambiente, debido a que la predisposición de consumo de los 
usuarios es mayor a marcas amigables con el ambiente. Según América Retail, en su 
Blog “Perú: un tercio de los consumidores prefieren marcas sustentables” del 24 de 
febrero, 2017. 
Afirma que en el país en las marcas que tienen un impacto social y medioambiental 
positivo tienen una aceptación superior a las convencionales del 21% en la 
predisposición de compra. 
● Por otro lado, existe una mayor aceptación de servicios de delivery como Rappi y 
Glovo. Según las proyecciones de Stephanie Hoyle, marketing director de Glovo indica 
que en el país se espera un crecimiento del 150% para finales del 2019 respecto al 
periodo anterior. Estos datos indican que la aceptación y normalización de estos 
servicios en los pobladores peruanos es cada vez más natural. 
 
d) Socioeconómicas 
No es novedad que los consumidores de hoy en día son más exigentes y tienen a su 
alcance más información para sus decisiones de compra. En la actualidad, los 
consumidores ya no compran solo por impulso, sino porque han recibido información 
pertinente sobre algún componente del producto en cuestión, porque han leído su etiqueta 
o porque va de la mano con alguna tendencia que está en auge. 
Según un artículo publicado por un conocido diario de Perú, Kantar World, panel hizo 
un estudio en el país que dio como resultado cuatro tendencias que definirán el consumo 
de los hogares peruanos: empoderamiento femenino, consumo saludable, provincias y 
búsqueda de experiencias (La República, 2018). Ello es de beneficio para nuestro 
proyecto ya que este está diseñado para que la mujer no sea detenida por los cólicos que 
vienen con el periodo, es de origen natural, tendrá aceites naturales de una planta 
originaria de nuestro país y es un producto nuevo en el mercado.  
Asimismo, en el mencionado estudio, también se ve que el 76% de las mujeres no 
dejarían de trabajar pese a que el 92% se siente entre estresada y muy estresada. Esto se 
nos dice que hay dos factores clave a trabajar y son la cercanía de la consumidora y el 
punto de distribución, y el poder ahorrar tiempo en su compra.  
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Por otro lado, se ha estimado que el gasto promedio de las mujeres en productos de 
belleza y cuidado personal es entre el 10 y 15% de sus ingresos mensuales. Además, este 
sector crece entre 3 y 5% todos los años, debido a que, distinto al crecimiento económico, 
la mujer no está dispuesta a sacrificar el cuidado de su apariencia personal (La República, 
2017).  
Solo en el 2018, el sector presentó un crecimiento de 3.3% y movió S/ 7,407 millones 
por la venta de estos productos. Una de las razones para esto es el incremento del precio 
promedio de cosméticos e higiene personal de 1.7%, valor por encima de la inflación de 
1.3%, lo que apoya lo explicado en el párrafo anterior (Gestión, 2019).  
Finalmente, las últimas tendencias que consideramos clave son las expresadas por 
Douglas Franco, gerente general de Kimberly Clark Perú: productos libres de químicos, 
necesidades específicas del consumidor y e-commerce. En cuanto a los productos libres 
de químicos, esto está presionando a las empresas a comenzar a virar hacia lo natural 
para no perder a sus clientes, mientras que las necesidades específicas del consumidor se 
refieren a su búsqueda de productos con características o usos particulares, que ya ha 
transformado otras industrias, como la moda y autos. Por último, en cuanto al e-
commerce, este vuelve más democrática la oferta de productos porque permite al 
consumidor buscar e investigar más a profundidad sobre todas las opciones que tiene al 
momento de planear su compra y, luego de comparar, los lleva a elegir la que consideren 
mejor (Gestión, 2019).  
4.1.2.3. Fuerzas de mercado 
A. Segmentos de mercado 
HerPatch está dirigido a mujeres de 15 a 45 años pertenecientes a los sectores económicos 
A y B que viven en Lima Metropolitana. Nos enfocamos en ese rango de edad porque es 
cuando las mujeres presentan periodos menstruales y, el 80% de ellas, acompañados con 
cólicos. 
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B. Necesidades y demandas 
Nuestro producto satisface la necesidad de aliviar los cólicos menstruales que presentan 
las mujeres antes, durante o después de su periodo menstrual. De esta manera, al dejar de 
sentir dolor, podrán realizar sus labores diarias con total normalidad. 
C. Cuestiones de mercado: 
HerPatch es un producto escalable, es decir se puede comercializar en el territorio 
nacional como internacional. Esto es debido a que, las mujeres en general sufren de 
cólicos menstruales al entrar periodo mensual y se muestra como un producto básico en 
el cuidado de las enfermedades de la mujer, ya que garantiza el alivio hasta por 12 horas.  
D. Costes de cambio 
HerPatch brindará a sus clientes beneficios por sus compras como promociones, 
descuentos, etc. Además, a las personas que estén suscritas se les otorgará atenciones 
personalizadas según sus preferencias y expectativas hacia nuestro producto teniendo 
como resultado la fidelización, a través de una estrategia con manejo de CLV (Customer 
lifetime value) que se dará por canales de contacto directo personalizado como mailing 
en los cuales se invitara a las clientes top a eventos especiales.  
E. Capacidad generadora de ingreso 
Los ingresos de HerPatch se basan en las ventas del producto a nuestros clientes finales, 
mujeres de 15 a 45 años del nivel socioeconómico A y B, a través de la tienda virtual y 
redes sociales. 
4.1.2.4. Fuerzas macroeconómicas  
Según el reporte “Consumer Health in Peru February 2019” obtenido de Euromonitor, 
indica que a pesar de que la economía peruana ha presentado problemas económicos y 
políticos, las ventas del mercado de salud en el país no se han visto afectadas; incluso 
han crecido por encima de la tasa de crecimiento de PBI. Ello quiere decir que los 
peruanos gastarán en el cuidado de su salud sin importar la situación económica del país. 
 
Según la firma de investigación BMI Research, las ventas totales de medicamentos 
farmacéuticos en el país tendrían una tasa de crecimiento compuesta anual (CAGR) de 
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7.05% para los años 2018-2028, lo cual representa una potencial oportunidad para el 
sector. Asimismo, se observa que las ventas proyectadas de estos productos alcanzarían 
7.4 millones de soles al 2021. 
 
  
 
 
 
 
 
 
  Figura 28. Venta total de medicamentos farmacéuticos 
Nota: Recuperado de Consumer health in Perú, Euromonitor 2019 
 
Por otro lado, según el Marco Macroeconómico Multianual 2020-2023, publicado por el 
Ministerio de Economía y Finanzas (MEF) se ha proyectado que el crecimiento del PBI 
aumentaría para los años 2023, lo cual refleja un panorama favorable para la economía 
del país. 
 
Tabla 13.  
Producto Bruto Interno (Variación porcentual real) 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.1.3. Análisis FODA 
 
     
Figura 29. Foda cruzado 
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4.1.4. Estrategias cruzadas FODA 
 
Estrategias FO 
● Participar en ferias o eventos relacionados a la mujer 
● Brindar la opción de suscripción premium para la compra del producto 
Estrategias FA 
● Desarrollar alianzas estratégicas con marcas reconocidas en la categoría para 
ganar presencia en el mercado 
● Realizar estrategias de branding para posicionar el producto como top of mind 
Estrategias DO 
● Capacitar al equipo con conocimientos del sector para mejorar la competencia 
de la marca en el mismo 
● Aplicar a programas de financiamiento del gobierno para solventar los gastos y 
costos 
Estrategias DA:  
● Invertir en investigación y desarrollo para ampliar la cartera de productos 
● Tener un contrato de exclusividad con nuestro fabricante para mantener costos 
de fabricación 
 
4.1.5. Declaraciones de Misión y Visión 
Misión: 
“Brindar a las mujeres la comodidad y alivio que anhelan, mediante una alternativa eco-
amigable y discreta que permita que continúen realizando sus actividades cotidianas sin 
dolor alguno”. 
Visión: 
“Ser la marca preferida por las mujeres para su cuidado personal y el alivio del dolor 
menstrual, así como también una marca que contribuye con la protección del medio 
ambiente”. 
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4.1.6. Definir estrategias 
Estrategia genérica: Diferenciación 
Como se ha venido explicando en los puntos anteriores, HerPatch es un parche natural 
con aceites esenciales que, al ser absorbidos por la piel, combaten los incómodos cólicos 
menstruales. Al ser de origen natural y no químico, estos no generan resistencia, a 
diferencia de sus sustitutos, las pastillas, y no generan daño al medio ambiente, ni durante 
su fabricación, ni posterior a su uso, ya que son biodegradables.  
En este sentido, la estrategia que se considera ideal para el producto es la de 
diferenciación, dado que somos los primeros en el mercado peruano en ofrecer un 
producto de este tipo y para suplir esta necesidad en específico. Al no haber otra empresa 
fabricando parches de este tipo, con estas características en específico y que brinde una 
propuesta de valor que va más allá de solo combatir los cólicos, sino que proporcionan 
comodidad, confianza, discreción y la posibilidad de una suscripción premium, seremos 
considerados una empresa que ofrece algo exclusivo y por lo cual los consumidores están 
dispuestos a pagar.  
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4.1.7. Definir metas de corto y largo plazo de la organización 
Tabla 14. 
 Objetivos, estrategias, indicadores y meta 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.1.8. Planes operativos 
a. Objetivos a corto plazo 
➢ Implementar programas de fidelización para nuestros clientes más frecuentes de 
forma continua.  
➢ Elaborar e implementar un plan de publicidad mediante redes.  
➢ Formalizar un contrato con nuestro fabricante de China. 
➢ Mantener un nivel de satisfacción de los clientes de, al menos, 80%. 
➢ Cumplir los plazos de entrega de todas las ventas que hagamos.  
➢ Expandir nuestra presencia a otras ciudades del Perú. 
Participación en ferias con temática femenina  
b. Objetivos a largo plazo 
➢ Ampliar la línea de productos. 
➢ Expandir nuestra presencia a otros países. 
➢ Obtener certificaciones internacionales que nos permitan competir con otras 
grandes marcas.  
➢ Comprar un almacén en la ciudad de Lima, que pueda funcionar como base de 
operaciones.   
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A) Cronograma de Actividades 
 
Figura 30. Cronograma de Actividades HerPatch 
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4.2. Plan de operaciones  
4.2.1. Cadena de Valor de la empresa 
   
 Figura 31. Cadena de Valor de la empresa    
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4.2.2. Mapa general de procesos de la organización (Flujograma, Customer journey, 5A) 
El proceso que se seguirá dentro de HerPatch se muestra a continuación: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Figura 32. Mapa general de procesos    
 
1. Contacto del proveedor 
Para el contacto con el proveedor se evaluaron distintas alternativas, en las cuales, se 
determinaron distintos aspectos de valoración como los costos, certificados, capacidad 
de producción, etc. Tras evaluar minuciosamente las alternativas se decidió por el 
proveedor chino “Henan Kangzhimei Cosmetic Co., Ltd”. Se eligió a este proveedor 
debido a sus certificaciones y pronta respuesta a la cotización. El proceso que piensa 
seguir HerPatch para la realización de los pedidos de compra tendrá tres partes 
involucradas, la primera será Procurement esta área estará controlando   los niveles de 
inventario de la empresa y solicitará la compra de un nuevo Stock cuando los niveles de 
inventario se encuentren cercanos al punto de reorden. La segunda área involucrada será 
el área de Finanzas, debido a que esta será la encargada de la autorización de la compra 
y será la que el contacto final con el proveedor para la realización y pago de los pedidos. 
Finalmente, la última área involucrada será el proveedor de los paquetes de los parches. 
 
2. Pago al proveedor 
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Para nuestro primer pedido con el proveedor, al ser una empresa nueva, la empresa china 
nos ha pedido que el término de pago sea T/T, es decir, mediante transferencia y por el 
100% de la compra.  
Sin embargo, para los siguientes pedidos, al formalizar un contrato con ellos por un plazo 
determinado y bajo condiciones específicas, el pago se dará en dos partes de 50% cada 
una. La primera parte se entregará con la orden de compra, para que el proveedor 
comience la fabricación de los parches y sus respectivos empaques, mediante una T/T. 
Mientras que la segunda parte se entregará cuando el proveedor nos remita documentos 
de embarque, asegurando que el pedido ya está en el buque, camino a Perú. Esto es 
porque el envío se hará en términos FOB, lo que compromete al exportador a velar por 
los productos hasta que estos embarquen.  
 
3. Control de calidad 
El área de Logística se encargará de revisar que todos los productos recibidos y 
despachados estén en las mejores condiciones para la satisfacción del cliente. Esto se 
realizará mediante la inspección de los paquetes de parches a su llegada a nuestro 
almacén y se repetirá esta acción cuando se estén preparando para entregar a la empresa 
de delivery.  
En caso se encontrarán desperfectos en los productos a su llegada al almacén y se 
determinara que estos han sido de fabricación y no por el transporte a Perú, se pasará a 
contactar al proveedor para comunicarle el problema y buscar una solución pronto.  
Por otro lado, ante cualquier eventualidad al momento de preparar el despacho al cliente, 
se pasará a reportar a la gerencia del incidente y la empresa deberá asumir la pérdida, ya 
que no fue debidamente comunicado al proveedor. Cabe resaltar que el cliente no se verá 
perjudicado en ninguna manera y se le enviará sólo productos que cumplan con los 
requisitos de calidad establecidos.  
 
 
4. Organización del almacén   
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El área de Logística, al momento de instalarnos en las oficinas, buscará la distribución 
óptima dentro del área asignada al almacén. Una vez hecho esto, se pasará a ordenar 
estantes de ángulos ranurados para poder organizar las cajas de parches que llegarán de 
China.  
En cuanto lleguen los parches, el responsable pasará a verificar que todo cumpla con los 
requerimientos de calidad y, de ser así, los hará ingresar al almacén. Allí los organizará 
en los estantes de manera que será fácil su manipulación para atender a las órdenes. 
Dentro del almacén se maneja el First In First Out, lo que quiere decir que todos los 
productos que lleguen primero serán los que salgan del almacén con las primeras órdenes. 
Esto es para garantizar que los parches llegarán en óptimas condiciones al cliente y no 
pasarán de la fecha límite sugerida para su uso.  
 
5. Contacto con el cliente 
El contacto con los clientes es una actividad clave para HerPatch. Es por ello que, para 
que la empresa funcione de manera eficiente y logre ser exitosa, será necesario contar 
con las habilidades necesarias para lograr un acuerdo con los clientes. 
En el caso de HerPatch, teniendo en cuenta que las ventas se realizarán a través de la 
tienda virtual, con contacto en redes sociales como Facebook e Instagram, será de suma 
importancia desarrollar una excelente gestión de las redes sociales, ya que es a través de 
estas que nos mostraremos y capturaremos a nuestros clientes. La elección de las redes 
sociales como medio para captar clientes a nuestro modelo de negocio, es gracias a su 
capacidad de interactuar con nuestro público objetivo, así como la posibilidad que nos 
ofrece de conocer a nuestros futuros clientes y podemos encontrarlos en torno a una 
misma comunidad. 
 
 
 
 
 
 
 
6. Cobranzas 
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La cobranza por nuestros parches se dará de dos formas, de acuerdo con la modalidad de 
compra que la cliente elija. En primer lugar, tenemos el grupo que elige las compras por 
nuestra página online en la frecuencia que ella decida. Mediante esta modalidad, la 
cobranza se dará mediante la tienda virtual, con su tarjeta de crédito o débito.  
En caso el cliente decida suscribirse a nosotros para que le lleguen los parches a su casa 
mensualmente, la cobranza se dará con recargos a su tarjeta cada mes, al confirmarse su 
pedido.  
7. Delivery  
Para el delivery de los parches, se ha optado por hacer un convenio con una aplicación 
de envíos, como Rappi y Glovo. Esto es porque, de querer hacer la entrega nosotros, 
tendríamos que contratar a un grupo de motorizados que hagan las entregas en distintos 
puntos de la ciudad. Mientras que, asociándose con una aplicación, esa inversión en 
planilla no la tendríamos que hacer porque ellos ya tienen al personal y la infraestructura 
para realizar el servicio.  
Ellos recogerán el producto de nuestro almacén, una vez confirmada la orden, y lo 
llevarán a la dirección convenida con el cliente para hacer la entrega. A cambio, la 
aplicación recibirá un porcentaje de la venta por el servicio de delivery.  
 
8. Gestión de personal 
La gestión del personal es un proceso crítico para el logro de los objetivos de HerPatch, 
por lo que será importante que cada integrante del equipo HerPatch sea ubicado 
adecuadamente en una posición según su perfil.  
Asimismo, se deberá entender mejor las tareas de cada uno, es decir, se irá controlando 
que cada uno de los colaboradores de HerPatch entiendan lo que tienen que hacer, que lo 
hagan eficientemente y que, sobretodo, se sientan bien con lo que hacen.  
Por otro lado, será necesario reconocer y compensar a los colaboradores que se 
desarrollen eficientemente y logren y/o superen las metas establecidas para sí mismos. 
Asimismo, será importante mantener a los colaboradores satisfechos para que estos 
permanezcan en la empresa.  
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9. Control de inventarios 
El control de los inventarios será un proceso clave junto a las cantidades calculadas del 
stock de seguridad y punto de reorden, ya que, con todo ello, sabremos en qué momento 
debemos hacer el próximo pedido.  
Para el correcto manejo de este proceso, se llevará a cabo un control de la mercadería, a 
través de una base de datos, de manera que se sepa cuánto de stock se tiene en almacén, 
cuánto ingresa, cuánto sale y cuánto se requiere. Este proceso estará a cargo del área de 
logística. 
 
10. Administración de contenido 
Para el proceso de administración de contenidos el área encargada será la de Marketing. 
Esta elaborará mensualmente una grilla de publicaciones para las distintas redes, 
definiendo los horarios de publicación, los canales y las estrategias que se elaborarán en 
el periodo.  
Para iniciar el proceso se analizarán las estadísticas de las distintas redes, se realizará un 
análisis de tendencias y fechas importantes en el mes. Con estos se planeará el 
cronograma inicial definiendo los temas que se desarrollaran. Luego de definir los temas 
que se desarrollaran, se pasará definir el canal más idóneo para publicar el contenido. 
Además, se definirán los objetivos de crecimiento mensuales para cada red.  
Finalmente, debido a que los contenidos son variables, según las tendencias diarias, se 
evaluaran las redes para obtener información relevante de contenidos virales que se 
pueden aprovechar para realizar y adaptar las campañas, y se buscarán tendencias de 
contenido virales para que la marca pueda aprovechar la difusión orgánica de estos 
fenómenos de redes sociales. De esta manera, se ganaría presencia y relevancia web con 
una baja inversión y se aprovechará de mejor manera los recursos destinados a las 
distintas redes.   
 
 
 
 
 
   
 
65 
11. Contacto de influencer 
El área encargada del contacto y manejo de influencers será el Área de Marketing, esta 
área se encargará de la evaluación y la cotización con los distintos influenciadores. 
Además, esta área se encargará de definir los objetivos de las campañas con 
influenciadores, la modalidad y la estrategia de comunicación. 
Según cada campaña propuesta, se evaluará con el área de finanzas y la gerencia general 
las propuestas y cotizaciones de los distintos influencers. En conjunto se tomará la 
decisión del perfil idóneo y los requerimientos para el influenciador.  
Luego de elegir al influenciador, el Área de Marketing se encargará de la contratación e 
iniciar con el proceso de lanzamiento de la campaña. Es decir, se encargará de mandar el 
merchandising, definir los horarios de publicación y el tipo de contenido que se creará 
en cada campaña.      
4.2.3. Planeamiento de la producción  
Proceso: Importación de Mercancías (ver Anexo 03) 
Nuestro producto será fabricado por la empresa china “Henan Kangzhimei Cosmetic Co., 
Ltd”, la cual también se encargará del empaquetado y etiquetado de HerPatch. Cabe 
destacar que a la empresa se le envió previamente el diseño y descripción del empaque.  
Una vez terminado el pedido, iniciará el proceso de importación de la ciudad de Shanghái 
hacia Perú, con un tiempo estimado de 40 días aproximadamente. Hemos seleccionado a 
la naviera Evergreen con la finalidad de transportar nuestros productos en el contenedor 
hacia Perú, cuya tarifa asciende a $50 por tonelada métrica.  
Posterior a ello, se realiza el pago de los costos portuarios a Ransa, y finalmente, se paga 
por el transporte de las mercaderías del puerto al almacén. 
En ese sentido, la producción y el envío tendrán una duración conjunta de alrededor de 
46 días, y tomando en cuenta el punto de reorden de 4,529 unidades, se ha decidido 
realizar 2 pedidos en el Año 1 de 10,000 en los meses mayo y noviembre; en el Año 2 la 
orden de fabricación será de 20,000 en los meses de marzo y octubre; y finalmente, en 
marzo y octubre del Año 3 se pedirán 30,000 productos en cada mes con la finalidad 
satisfacer la demanda estimada de los tres años. 
Proceso: Comercialización (ver Anexo 04) 
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El proceso de comercialización iniciará cuando la cliente solicite información acerca del 
producto a través de las redes sociales, en donde la responsable del área comercial le 
brindará la información necesaria, luego de ello, en caso la cliente desee adquirir el 
producto, se le indicará sobre el método de pago, el cual será 50% por adelantado y se 
aceptará transferencias bancarias, ya sea BCP o BBVA. Una vez recibida la transferencia, 
se enviará el producto a través de un motorizado, como por ejemplo Glovo, cuyo costo 
de delivery será asumido por nosotros.  
 
Después de los seis primeros meses de operación del negocio, se brindará la facilidad de 
suscribirse, de manera que aquellas clientes que deseen acceder a este plan deberán 
realizar un solo depósito y cada mes se le hará llegar el producto a través del motorizado.  
  
Proceso: Post - Venta  
El personal encargado de marketing creará y diseñará encuestas de satisfacción con la 
finalidad de conocer cómo fue la experiencia del usuario al utilizar nuestro producto, así 
también saber cuál es su percepción acerca del proceso de venta, y nos brinden a su vez 
recomendaciones y posibles mejoras. Todo ello será analizado por todos los miembros 
encargados del negocio y así comprender nuestras fortalezas, y proponer conjuntamente 
estrategias para minimizar nuestros errores y crear mayor valor al cliente.  
4.2.4. Capacidad instalada y de producción 
Para el cálculo de la capacidad instalada, se tomará en cuenta el espacio disponible del 
almacén de la mercadería. Para ello, se utilizará un local de 80m2 ubicado en la Avenida 
Larco, dentro del Centro Empresarial Miraflores, el cual servirá de oficina y almacén de 
la empresa. Siendo este el lugar en el que se estará gestionando la entrada y salida de 
stock. El espacio que se utilizará como almacén permite una capacidad de 
almacenamiento de 8,000 paquetes de HerPatch, aproximadamente. 
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Figura 33. Croquis de la oficina en Miraflores   
Nota: Recuperado de Google Maps 2019 
 
Para obtener las medidas aproximadas del espacio a utilizar, considerando los pedidos de 
mayores cantidades según la proyección de demanda, se realizó el siguiente cálculo: 
Cálculo de la cantidad en la base: 
Q = a*b*h 
Q = 5*20*400 =40,000 paquetes 
Cálculo del volumen de 40,000 paquetes de HerPatch 
Vol = a*b*h 
Vol (40,000 paq.) = 1.4 m x 1.80 m x 3 m 
Vol (40,000 paq.) = 7.56 m3 
 
 
Con ello, se puede señalar que, en el mayor pedido a 
realizarse, durante los años evaluados, el número de paquetes de HerPatch a importarse 
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se encuentra muy por debajo del límite de la capacidad del almacén, por lo cual no habría 
inconveniente alguno en lo que respecta al almacenamiento del mismo. 
Asimismo, cabe mencionar que, para mantener el control de la capacidad instalada, se ha 
calculado el punto de reorden junto al stock de seguridad que se debe mantener para tener 
en cuenta el número de existencias que se mantendrá en el almacén para hacer frente a 
las variaciones de la demanda, suministro o producción. 
Tabla 15.  
Stock de Seguridad 
    
Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 16.  
Punto de Reorden 
    
Fuente: Elaboración Propia 
 
De esta manera, se determinó que se debe mantener un stock de seguridad de 2,264 
paquetes en almacén. Con este número, se calculó el punto de reorden: 4,529 paquetes, 
el cual es el punto en el que el stock llegue a esa cantidad y se deberá hacer el siguiente 
pedido al proveedor. 
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4.2.5 Presupuesto de operaciones para los primeros 3 años  
Costo de producción: Para determinar los costos de cada paquete parches se tomará en 
cuenta los costos de importación y los costos del producto en China. En el caso de 
importación, se consideró los siguientes conceptos: Flete Shanghái - Lima, Costo de 
naviera, Costo Portuario y Transporte Interno. Por lo que, hemos tenido como resultado 
el costo unitario por paquete de parche de S/. 2.9. 
A continuación, se muestra los costos de manera unitaria por parche. 
 
Tabla 17.  
Costo de  
 
 
   Fuente: Elaboración Propia 
 
Costos fijos 
Para determinar los costos fijos tendremos en cuenta los costos de los servicios básicos, 
como: luz y agua, el servicio de internet, alquiler del local, entre otros. importantes para 
el desarrollo del proyecto. 
Tabla 18. 
 Costos Fijos 
 
   Fuente: Elaboración Propia 
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Gastos operativos (Adm y ventas): Para la ejecución del proyecto, es necesario contar 
con gastos tanto administrativos como de ventas, ya que dependerá de las ventas el éxito 
del proyecto utilizando diversos medios de comunicación relacionado al marketing del 
producto.  
 
Tabla 19. 
 Gastos Operativos 
 
    Fuente: Elaboración Propia 
 
Inversión Inicial: Se ha considerado diversos costos de inversión inicial para aperturar 
el proyecto con los miembros del equipo con conceptos importantes para el desarrollo 
de sus actividades.  
Tabla 20. 
 Inversión Inicial 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Fuente: Elaboración Propia 
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Depreciación: Para los siguientes costos se calculará en base a la vida útil de cada 
inmueble comprado para la ejecución de labores de miembros del equipo. 
 
Tabla 21. 
 Depreciación 
 
   Fuente: Elaboración Propia 
 
4.3 Plan de Recursos Humanos  
4.3.1 Organigrama - Por funciones 
     
Figura 34. Organigrama de la empresa  
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4.3.2 Funciones principales de las áreas y departamentos, descripción de puestos 
de trabajo 
Gerente General - Ammy Pariasca 
Gerente General analizará la información de cada área para la toma de decisiones por el 
bienestar de la compañía. Asimismo, liderará frente a sus subordinados brindando 
principales metodologías de crecimiento y posicionamiento en el mercado frente a los 
competidores. Se asegurará del cumplimiento de las funciones del equipo mediante el 
desarrollo de la cultura organizacional.  
 
Tabla 22. 
 Funciones de la Gerencia General 
 Fuente: Elaboración Propia  
 
 
 
 
Comercial - Paola Zea 
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Responsable de la primera comunicación del cliente con la empresa, envío de 
información requerida y recepción de pedido para continuar con el proceso de la venta. 
Encargada de organizar y brindar un cronograma de pagos, el cual será comunicado al 
área de finanzas para el cobro correspondiente. Luego de ello, coordina la entrega con el 
cliente y realiza un seguimiento sobre la recepción del producto respecto a las 
condiciones de entrega. Finalmente, se debe asegurar que la experiencia del cliente sea 
única y que desee seguir comprando el producto. 
 
Tabla 23. 
 Funciones de Comercial 
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 Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
Finanzas - Alejandra Liendo  
Responsable de analizar los estados financieros para brindar un informe de las principales 
ratios de la empresa. Además, ejecutará un cronograma de fechas para desembolso y pago 
a proveedores para llevar el proceso de manera ordenada y continuar con la finalización 
de procesos eficientes. Por último, gestionará todos los bienes económicos de la empresa 
para cumplir con los objetivo y metas. 
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Tabla 24. 
 Funciones de Finanzas 
 
   Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
 
 
Logística - Reyna Rengifo  
Responsable de analizar y administrar los procesos para el cumplimiento de lead times 
hacia los clientes, por lo que será importante que durante su experiencia en el puesto se 
proponga flujos de procesos para optimizar costos y tiempo. Asimismo, otra de sus 
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responsabilidades será el transporte mediante una logística eficiente para el recojo de 
mercancía, ordenamiento en el almacén y gestión de inventarios. 
 
 
Tabla 25. 
 Funciones de Logística 
 
   Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
Marketing - Rodney Guzmán 
Responsable de proponer estrategias óptimas para cumplir con la exigencia del mercado, 
así como de establecer flujos de captación y fidelización de clientes potencia. Por otro 
lado, deberá formular cronograma de lanzamiento de promociones mediante las redes 
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sociales y creación de encuestas experiencia del usuario al usar el producto. Para finalizar 
deberá realizar estudios constantes para determinar las nuevas tendencias, gustos y 
preferencias sincronizados a los cambios constantes.   
 
 
Tabla 26. 
 Funciones de Marketing 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
4.3.3 Presupuesto de Recursos Humanos para los primeros 3 años 
La estructura de recursos humanos al inicio será conformada por los miembros del 
equipo, teniendo responsabilidades en diversas áreas como: Gerencia, Finanzas, 
Comercial, Marketing y Logística, siendo las más importantes para garantizar una fluidez 
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del proceso y comercialización del producto en el mercado peruano. Cabe resaltar que, 
para las entregas delivery se tendrá una negociación con las empresas de servicio 
motorizado para que en los próximos 6 meses se pueda otorgar a nuestras clientas un 
código promocional, en el cual puedan obtener un descuento.  
Se establecerá una política de pago remunerativas para los empleadores de Herpatch que 
será pactado de la siguiente manera:  
➔ Por los primeros seis meses, los miembros del equipo recibirán el 50% de sus 
haberes siendo no recuperables como compromiso pactado. Se aplica esta política de 
pagos debido a que se tiene como objetivo que hasta el mes 6 se tendrá estabilidad de 
ingresos y se obtendrá mayores ingresos. 
Tabla 27. 
 Personal según organigrama corto plazo - mes 1 - 7 
 Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 28 
Personal según organigrama corto plazo - mes 8 - 12 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
➔ Para el segundo año de planilla, se incrementará 5% mensuales respecto al año anterior 
como resultado de las buenas prácticas de trabajo y por acuerdo de miembros del 
equipo. Asimismo, para el tercer año se incrementará los sueldos como incentivo 
correspondiente al 10% del año anterior.  
 
Tabla 29. 
Personal según organigrama mediano y largo plazo 
  
Fuente: Elaboración Propia 
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4.4 Plan de Responsabilidad Social Empresarial 
4.4.1 Análisis de grupos de interés  
Tabla 30.  
Análisis de stakeholders 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
Tabla 31.  
Análisis de stakeholders 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
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Tabla 32. 
 Acciones a tomar 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.4.2 Cronograma y rol de actividades de RSE 
En los cuadros anteriores, se pueden apreciar los grupos de interés de HerPatch: 
proveedores, colaboradores, clientes, comunidad y medio ambiente. Siendo conscientes 
de que estos tienen intereses en la compañía y que la actividad de HerPatch tiene efecto 
sobre ellos, se ha pensado en llevar a cabo ciertas actividades para relacionarnos mejor 
con ellos. A continuación, se detallarán estas actividades y el cronograma que se seguirá 
para llevarlas a cabo.  
En primer lugar, se debe prestar atención a las acciones en el cuadrante Claves. Es por 
ello que, desde el inicio del proyecto, se empezará con la acción 8: Exigir insumos no 
contaminantes para los productos. Esto se llevará a cabo gracias al proveedor chino, quien 
cuenta con certificaciones internacionales importantes y que utilizará insumos 
específicos para los productos.  
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Después, a pesar de no tener un impacto alto, por su facilidad de hacer y para comenzar 
a ganar una mejor imagen, se procederá a empezar las acciones en el cuadrante Fácil de 
hacer, que son las siguientes:  
- Acción 1: Implementar cronograma de pagos programados por año 
- Acción 2: Mantener contacto constante en cada etapa del proceso 
- Acción 3: Implementar cronograma de pagos programados por año 
- Acción 5: Implementar plan de envíos organizado para evitar contratiempos  
- Acción 6: Implementar suscripción mensual  
- Acción 7: Hacer encuestas de satisfacción para corregir alguna falla  
- Acción 10: Capacitar colaboradores para la correcta separación de residuos 
Las acciones 1, 2, 3, 5 y 10 serán aplicadas desde el inicio del proyecto porque son 
consideradas primordiales para el buen desarrollo de todo el proceso operativo y de 
ventas.  
La acción 6 será puesta en marcha después de los primeros 6 meses de ventas. Esto es 
porque consideramos que durante esos meses ganaremos una base de clientes 
considerable sobre la cual comenzar a trabajar las suscripciones y todo el proceso que 
ello conlleva.  
La acción 7 se aplicará una vez, cuando se empiece a vender el producto, y luego, será 
aplicada de forma mensual para tener un registro histórico de cómo está variando la 
satisfacción de nuestros clientes. En base a ello, se verá de hacer cambios en nuestros 
procesos o estrategias, para poder mejorar cada vez más.  
Finalmente, adicional a lo descrito en los párrafos anteriores, se considera importante 
añadir una actividad más que será dar charlas a los colegios, dirigidas a las mujeres, sobre 
educación sexual y cuidado personal. Ello se dará dos veces al año en los meses de marzo 
y septiembre, y se hará toda la planificación necesaria para cada uno de los eventos. 
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Tabla 33.  
Cronograma de actividades 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Fuente: Elaboración propia 
 
4.4.3 Presupuesto de RSE de los primeros años 
Para elaborar el presupuesto de RSE, hemos tenido en cuenta que muchas de las 
actividades pueden ser realizadas por nuestro propio equipo. Sin embargo, al ser algo 
adicional a sus tareas asignadas, se ha pensado darles un fondo anual para elaborar 
cronogramas de pagos y envíos, para mantenerse en constante contacto con el proveedor 
y para poner en práctica la encuesta de satisfacción con las herramientas ya obtenidas en 
el plan de Marketing.  
Asimismo, para implementar la suscripción mensual, se ha asignado un monto fijo anual 
para labores adicionales propias del proceso de implementación, como la capacitación 
para la atención de este tipo de pedidos y el contrato con la empresa que se encargará de 
hacer los envíos.  
Además, para capacitar a los colaboradores en la correcta separación de residuos, se 
pedirá a una persona externa a la organización que venga a capacitarnos. Por esto se le 
pagará del presupuesto asignado por año.  
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Finalmente, para las charlas, se ha pensado imprimir material para entregarlo a los 
asistentes a la charla y entregar obsequios pequeños, así como también, tener a una 
persona que maneje mejor el tema para que hable en las charlas.  
Tabla 34.  
Presupuesto de RSE 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
4.5 Plan de marketing 
Para desarrollar el plan de marketing se realizó una primera etapa de análisis del público 
objetivo, a través de una investigación cualitativa por encuestas. Las cuales, ayudaron a 
determinar insights relevantes para el desarrollo de las estrategias de marketing. Ya que 
era necesario conocer los principales atributos que influyen en la decisión de compra de 
las mujeres del público objetivo al momento de elegir productos para aliviar los cólicos 
menstruales.   
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Principales hallazgos encontrados: 
● Se prefieren productos discretos y prácticos para aliviar los cólicos menstruales. 
● Las mujeres sienten resiliencia por productos químicos como las pastillas, por 
el temor de los efectos secundarios o la resistencia a los fármacos. Por ello tratan de 
reducir su uso.  
● Las mujeres prefieren productos de “calidad” que alivien el dolor de manera 
rápida, inmediata y por periodos prolongados. 
Los hallazgos antes mencionados fueron los más resaltantes del estudio cualitativo que 
se desarrolló. Estos, indican una ventana de oportunidad para el producto que se plantea 
en este trabajo, ya que las características antes mencionadas están presentes en HerPatch. 
Los mensajes de la estrategia de comunicación, en los distintos canales y el 
posicionamiento de marca que se buscará estarán enfocados a posicionar a la HerPatch 
como la marca líder y la principal aliada de las mujeres en esa necesidad continua que 
son los cólicos menstruales (dos días al mes de dolores intensos).  
Además, se pudo rescatar que otro factor determinante a la hora de comprar los productos 
son las recomendaciones de personas cercanas a su círculo de influencia. Por ello, la 
etapa de lanzamiento de producto se acompañará con estrategias de activaciones en 
lugares estratégicos, como universidades centros comerciales. Para que nuestro público 
pueda probar el producto. En la etapa de lanzamiento se elaborarán estrategias agresivas 
de inserción al mercado, esto con la finalidad que la marca consiga un buen nivel de 
recordación en las primeras etapas de lanzamiento oficial del producto. Además, en los 
meses previos al lanzamiento se tendrá en funcionamiento el canal de Facebook como 
punto de venta de HerPatch, esto servirá para analizar datos del comportamiento y la 
aceptación del producto en el mercado. Además, se utilizará esta red para ganar presencia 
web y tener un medio de comunicación más cercano con nuestras clientes. Lo que se 
busca es el manejo de las comunidades sea la mejor, para poder conseguir que las early 
adopters se vuelvan en embajadoras de la marca. Con esto se podrá potenciar aún más la 
etapa del lanzamiento oficial de HerPatch, ya que el boca a boca tienen gran relevancia 
al momento de la toma de decisiones de compra en la categoría, en la cual, se encuentra 
el producto, es decir, en la categoría de analgésicos contra los cólicos menstruales. 
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➢  Estrategia Genérica: 
La estrategia con la cual HerPatch ingresará al mercado será de diferenciación, ya que 
la marca ofrecerá a las clientes una propuesta “más por más”. Es decir, se ofertará un 
producto de mayor valor percibido por un precio mayor. El precio elevado a comparación 
de la competencia actual (Anaflex y Ponstan) se sustentará en las características únicas 
del producto (Producto biodegradable, con aceites naturales, que brinda un alivio del 
dolor efectivo por un periodo de 8 a 12 horas, etc.).  
Al ser HerPatch el pionero con el modelo de negocio de parches contra los cólicos 
menstruales, tiene una ventaja esencial para posicionarse en un mercado con una 
demanda continua. Por ello, será esencial que las estrategias intensivas de desarrollo de 
mercado y las relacionadas al marketing mix sean congruentes con la propuesta de valor 
planteada. 
4.5.1 Descripción de estrategias de producto 
Para desarrollar la estrategia de producto primero desarrollaremos los niveles de producto 
de HerPatch y para esto utilizaremos la teoría de Philip Kotler (2007) “círculos de niveles 
de producto”. Según esta teoría, todos los productos presentan beneficios y atributos que 
son buscados por los clientes, los cuales, se clasifican en tres dimensiones la de beneficio 
principal, producto real y producto aumentado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:Philip Kotler, 2007 
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● Producto básico: Analgésico de duración prolongada contra los cólicos 
menstruales. 
● Producto real: HerPatch parches biodegradables elaborados con aceites 
naturales que te brindan un alivio de 8 a 10 horas de los cólicos menstruales. 
● Producto aumentado:  HerPatch parches biodegradables elaborados con 
aceites naturales que te brindan un alivio de 8 a 10 horas de los cólicos 
menstruales, cuenta con delivery y compra online. Además, de brindar a la 
opción de suscripción mensual a sus clientes. 
Tras revisar las características de nuestro producto se elaboraron estudios de 
investigación de mercado, con la finalidad de determinar los aspectos más relevantes de 
la marca y determinar una representación coherente con los beneficios y atributos del 
producto. Para esto se realizaron preguntas relacionadas al naming, logo y packaging del 
producto.  
Naming 
Para determinar el nombre del producto se realizó una lluvia de ideas, de la lluvia de 
ideas surgieron tres propuestas para el nombre del producto que se detallan a 
continuación. 
● Be Free 
● HerPatch 
● StayCool 
De los tres nombres propuestos el de mejor recepción del público fue el nombre de 
HerPatch, esto debido a que es un nombre de marca que refleja lo que era es producto un 
parche para las mujeres y sus cólicos menstruales. El nombre se validó con entrevistas a 
mujeres del público objetivo. 
Logo 
Respecto al logo de la marca se procedió a testear cuatro logotipos que se presentarán a 
continuación:  
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   Figura 35. Propuesta de logo #1 (Ganadora) 
  
 
 
 
    Figura 36. Propuesta de logo #2 
 
 
 
 
 
 
 
    Figura 37. Propuesta de logo #3 
  
 
 
 
    Figura 38. Propuesta de logo #4 
De los cuatro logos presentados en la mayor acogida por el público objetivo fue el 
primero, debido a sus colores y su forma. Además, se logró descubrir que su color 
reflejaba a las mujeres frescura y la imagen reflejaba satisfacción y libertad. Debido a 
estas razones, se decidió elegir la propuesta de logo número 1. 
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Packaging 
Respecto a la elaboración del diseño del  packaging se contrató a un diseñador, debido a 
que las personas del público objetivo esperaban un producto que les genere confianza y 
refleje calidad. Para esto se indicó al diseñador que siga con los colores presentes en el 
logotipo, ya que estaban validados. Además, se le pidió que le dé al diseño del empaque 
una estructura fresca, confiable y que indicará los benéficos del parche de manera clara 
para el entendimiento de sus principales consumidoras. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 39.  Packing de HerPatch 
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4.5.2 Descripción de estrategias de fijación de precio y determinación del precio 
de venta 
Para la estrategia de fijación del precio primero debíamos definir los márgenes en los 
cuales el producto podría ser vendido. Para esto, el límite inferior estaría compuesto por 
el costo del producto y el límite superior estaría relacionado al valor percibido por 
nuestras clientes en los estudios que se realizaron.  
Respecto al costo de HerPatch se detalla a continuación.  
 
Tabla 35.  
Costos de Ventas 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Respecto al precio por el valor percibido se realizaron encuestas para determinar el precio 
que nuestras clientes estarían dispuestas a pagar, para esto se presentó como MVP un 
video donde se mostraban las características del producto. Además, se especificaron las 
características que tendría el producto respecto a la cantidad de parches, insumos, etc. 
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Tabla 36. 
 Rango de Precios Promedio 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Al tener los totales por el precio promedio se pasará a dividir 3235 Soles/150 Personas 
el resultado aproximado es de S/21.6 en promedio, es decir las clientes estarían dispuestas 
a pagar en promedio un precio de 21.6 soles, el cual significa, nuestro límite superior. 
En síntesis, al analizar los el rango de precio del precio del producto varía entre el límite 
inferior S/2.9 y el límite superior S/21.6. En coordinación con el grupo se decidió tras el 
análisis de estos valores que el precio final del HerPatch y con el cual saldría al mercado 
sería de S/20, debido a que es un número redondo y cada parche tendría un valor 
aproximado de S/5, ya que el empaque contaría con 4 parches por empaque. 
4.5.3 Descripción de estrategias de plaza 
Respecto a la estrategia de plaza HerPatch será comercializado principalmente por el 
canal digital, el pago se realizará de manera digital y el envío del producto se hará al 
punto de mayor conveniencia de las clientes.  
Sin embargo, la marca piensa incursionar en cadenas de farmacias luego del tercer año 
del lanzamiento del producto, esto se realizará debido, a que este canal representa un gran 
punto de compra de la categoría en la que se encuentra HerPatch. Para el lanzamiento del 
producto las ventas principalmente se realizarán por el canal de Facebook, además del e-
commerce por la propia página web.  
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La página web se habilitará para el lanzamiento del producto, por otro lado, las ventas en 
el año cero únicamente se realizarán por el canal de Facebook, a través de los depósitos 
a las cuentas bancarias o a los canales de Yape y Lukita. 
 
Figura 40. HerPatch Facebook  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 41. HerPatch Instagram  
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Figura 42.. Propuesta de Prototipo del E-commerce  
 
4.5.4 Descripción de estrategias de promoción 
Para el tema de la promoción principalmente se utilizarán dos tipos de canales el primero 
es el canal digital, en los cuales, se desea intensificar la inclusión de ADS, para HerPatch 
se desarrollarán principalmente los canales de Facebook, Instagram y Google Ads. Estos 
canales son los que alcanzan mayor cobertura en el país, los dos primeros relacionados a 
potenciar horarios de alta demanda de consumo de redes sociales y Google Ads con el 
objetivo de aprovechar los micro momentos de Google (know, do, go and buy). Los tipos 
de contenido que se realizarán principalmente son de tipo inbound, para generar 
contenido relevante al público y que la comunidad de la marca sea influenciadora. A 
través, del buen manejo de comunicación y un buen nivel de manejo de comunidades.  
También se piensa invertir en influencers por la red de Instagram, esta estrategia se 
realizará a través de nano influencers, debido a que estos tienen una mayor credibilidad 
con relación a los consumidores. Por último, también se manejará MailChimp esta 
herramienta ayudará a controlar y gestionar la comunicación con los clientes, se utilizará 
este medio automatizado para generar comunicación, para la recompra, es decir, a las 
clientes se notificará en días antes de la fecha aproximada a su periodo. 
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Por otro lado, también se elaborarán contenidos publicitarios tradicionales, para esto la 
marca piensa realizar activaciones en universidades privadas como la UP, PUCP, UPC, 
etc. Las activaciones se realizarán con mayor frecuencia en el primer año esto debido a 
que este será el año, en el cual, la marca necesitará mayor impulso para ganar brand 
recognition. En las activaciones se planean poner stands y regalar productos a las usuarias 
a través de pequeños concursos. 
4.5.5 Presupuesto de marketing para los primeros 3 años 
A continuación, se detallan los presupuestos de los siguientes años:  
 
Tabla 37.  
Presupuesto de marketing Año 0 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 38. 
 Presupuesto de marketing Año 1 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 39.  
Presupuesto de marketing Año 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 40.  
Presupuesto de marketing Año 3 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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4.6 Plan Financiero 
4.6.1 Ingresos y egreso 
A. Ingreso  
 
Tabla 41.  
Ventas primeros 6 meses 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En el presente cuadro se pone en evidencia el número de unidades vendidas para los 6 
primeros meses de lanzamiento de producto, el cual es resultado de la campaña de 
marketing implementada en el mes 8 hasta el mes 12 del año 0. Todo ello, teniendo como 
objetivo el éxito de la venta y el tiempo de espera de los consumidores por experimentar 
la sensación del nuevo producto. Como resultado del análisis se tiene como rendimiento 
un factor de crecimiento semestral de 29,76%. 
Se tiene en conocimiento que, cada semestre del año se ejecuta una nueva investigación 
acerca el proceso de demanda en el mercado, por lo que se tiene una variación mensual 
creciente. Asimismo, como contribución a los resultados, se muestra el nivel de alcance 
que nos brindan las redes sociales durante los 6 meses siguientes del año. A continuación, 
se establecerán los promedios de las campañas de las distintas redes y los porcentajes de 
conversión, para determinar los crecimientos mensuales de las ventas de la empresa. Para 
esto se siguieron métricas de las distintas redes y su grado de eficacia dependiendo del 
tipo de campaña. Los objetivos de las campañas pagadas que se realizarán en las distintas 
redes será la de conversión (Conversión=que los usuarios se dirijan al Ecommerce), es 
decir se encontrarán en la etapa de compra, por consiguiente, este objetivo al tratarse 
directamente de una acción relevante tiene bajos índices de efectividad.  
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También, a este factor se agregará un promedio de conversión promedio de Ecommerce 
que varía del 0.96% al 2%. A continuación, se detallarán los datos mencionados 
comparándolos con los niveles de inversión planeados  
 Tabla 42 
Alcance vs conversión esperada de medio digitales 
 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: Como se puede apreciar el alcance proyectado para el primer mes en un 
total de conversión de personas que ingresarían a la página web es de 5187.Este valor 
multiplicado por el número de personas que compran online (19.21%) es de 996. Es decir, 
el total de personas que se esperaría que compren el producto el primer mes es de 996 
personas. Es decir, que la inversión en los canales de marketing justifica el porcentaje 
proyectado de ventas del primer mes y el pronóstico de participación que se espera 
obtener de la segmentación realizada.  
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Por otro lado, para calcular el crecimiento mensual de las ventas se pronosticó que los 
crecimientos varían según el concierge realizado, en el cual, se obtuvo un grado de 
aceptación de HerPatch de 25%, este valor multiplicado por las personas peruanas que 
compran online 19.1% sería de 5%. El valor de 5% será utilizado para los tres primeros 
meses del proyecto. Sin embargo, para los siguientes meses se espera crecer en un 6%, 
6.8% y 7% respectivamente, esto, debido a que se espera tener una tasa de recompra de 
20% para el cuarto mes, 35% para el quinto mes y 40% de recompra para el sexto mes.  
 
Tabla 43 
Pronóstico de ventas Año 1 (Unidades y soles) 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
Asimismo, se pone en evidencia el pronóstico de ventas para el primer año de 
lanzamiento de producto, se cual tiene como resultado la buena reacción del mercado 
respecto a los parches para los cólicos menstruales reflejados en el crecimiento de la 
demanda. Por otro lado, se tiene como resultado que en el primer año se tendría un total 
de venta de 23,014 paquetes y en se tendría un ingreso de 381,778 soles. Asimismo, para 
tener una visión global se realizó una investigación respecto al pronóstico de ventas para 
el año 2 y año 3, teniendo el siguiente resultado:  
Tabla 44.  
Pronóstico de ventas Año 2 y 3 (Unidades y soles) 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Para el año 2 y 3, se tendrá ventas superiores a lo fijado en el año 1. El precio del paquete 
por 4 parches se fijará en 20 soles dirigidos, ya que el compromiso de compra establecido 
con el proveedor implica cambios por los siguientes años. Es por ello que se evidencia 
que, en el año 2, se venderán 36,234 unidades y se tendrá un ingreso de 587,395 soles, y 
para el año 3 se venderán 54,358 unidades y se venderán 881,198 soles.  
B. Egresos 
Para continuar con el proyecto, se debe tener en cuenta los egresos en que se incurrirán 
para la elaboración y comercialización del y producto en el mercado. Motivo por el cual, 
estos costos y gastos serán detallados en el presupuesto operativo. Asimismo, se tiene en 
cuenta los gastos administrativos para los miembros del equipo necesarios para mantener 
el negocio.  
 
4.6.2 Inversiones  
Para poder poner en marcha el proyecto, es necesario realizar el previo aporte de activos, 
tales como el dinero, Inmueble, Maquinaria y Equipo; esto con el fin de brindar los 
recursos básicos para la puesta en marcha de las operaciones. Es así que, para el presente 
modelo de negocio, es necesario realizar las siguientes inversiones: 
 
Tabla 45.  
Inversión activos fijo 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Por otro lado, es importante considerar los gastos en que se incurrirá por los trámites de 
legalización de las empresas ante SUNAT, permitiendo a la empresa tener beneficios al 
ser reconocida. Por ellos, los gastos serán los siguientes: 
 
Tabla 46.  
Gastos preoperativos  
 
 
 
 
 
 
  
    Fuente: Elaboración Propia 
 
Asimismo, se debe considerar los principales gastos de operaciones por los 3 principales 
años siendo importante para el desarrollo y la consolidación de la marca en la mente del 
consumidor. Por ello, se establece gastos como gasto de personas, publicidad, delivery, 
útiles de oficina y el gasto en Responsabilidad Social Empresarial (RSE). 
  
Tabla 47.  
Gastos operativos  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
También, se considera los gastos fijos como alquiler de local, el cual funcionará como 
almacén y oficina, los servicios básicos como agua y luz, y el servicio de internet y 
teléfono fijo necesarios para contribuir con el flujo de procesos de HerPatch. 
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Tabla 48.  
Gastos Fijos 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
4.6.3 Estados financieros 
4.6.3.1 Balance General 
    
Tabla 49.  
Balance General 
 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
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4.6.3.2 Estados de Resultados 
  
Tabla 50.   
Estado de Resultados por los años terminados 2020, 2021 y 2022 
Fuente: Elaboración propia 
Análisis Vertical 
En promedio, el costo de ventas proyectado para los tres años representa 17.74% de las 
ventas, lo cual genera altos márgenes de utilidad bruta, de 82.26% en promedio. Respecto 
a los gastos operativos, los gastos del personal, publicidad y delivery representan más del 
60% de las ventas en el año 1, debido a que aún se está consolidando el negocio. Es así 
que, al segundo año y tercer año de proyección, el margen de dichos gastos respecto a 
los ingresos disminuye a 51.81% y 42.59%, respectivamente. Esta mejora es explicada 
por el aumento en volumen de productos vendidos y también gracias a una mejor gestión 
respecto a la publicidad; de igual manera, se buscará la continua optimización de los 
componentes de los gastos y operaciones del negocio.   
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Tabla 51.  
Análisis Horizontal Estado de Resultados 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
Análisis Horizontal 
Por un lado, se observa que los ingresos totales, incluyendo las ventas online y por 
suscripción, han aumentado en 53.9% y en 50.0% para los años 2 y 3, respectivamente, 
lo cual está en línea con la participación de mercado que se espera obtener. Por otro lado, 
si bien en el año 2, los costos de ventas aumentan en mayor proporción que las ventas de 
dicho periodo, para el año 3, se espera una eficiencia es así que la tasa de crecimiento 
será menor respecto a las ventas del año 3. Respecto al total de gastos operativos, éstos 
han aumentado para los años 2 y 3 en 28.0% y 18.8%, respectivamente, lo cual significa 
que con el transcurso de los años habrá eficiencia operativa en el negocio. Por último, la 
utilidad neta presenta un aumento de 224.61% en el año 2 y 134.33% en el tercer año, 
explicado por el aumento de participación de mercado a través de una permanente 
construcción de marca. 
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4.6.3.3 Flujo de Caja 
Tabla 52.  
Flujo de Caja 
 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
4.6.4 Indicadores financieros 
4.6.4.1 Valor Actual Neto 
Se obtuvo un Valor Actual Neto del proyecto de S/. 253,323 bajo el método de Flujo de 
Caja Descontado, a una tasa de descuento (COK) anual en soles de 23.63%. A 
continuación, se muestra el cálculo:  
 
Tabla 53.  
Valor Actual Neto 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.6.4.2 Cálculo de Tasa Interna de Retorno 
La Tasa Interna de Retorno (TIR) es el rendimiento esperado del proyecto, es decir, es 
aquella tasa de descuento que iguala el valor presente de los flujos de caja proyectados 
con la inversión en el año cero. En ese sentido, para nuestro proyecto se obtuvo una TIR 
de 172.7%, la cual explica una rentabilidad mayor, dado que se trata de un proyecto 
nuevo en el país.  
 
4.6.4.3 Margen Bruto 
En promedio, el margen bruto proyectado asciende a 82.26%, lo cual indica que el costo 
de ventas en promedio representa 17.74% de las ventas.  
 
Tabla 54.  
Margen Bruto Proyectado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.6.4.4 Margen Neto 
En promedio, el margen neto proyectado para los tres años, en promedio, asciende a 
22.36%. Además, se aprecia que, en todos los años, se obtendrán flujos positivos, es 
decir, no habrá pérdidas y estas irán creciendo gradualmente.  
 
Tabla 55.  
Margen Neto Proyectado 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.6.4.5 Punto de Equilibrio 
 
 
 
Para obtener el número de paquetes que debemos vender para no gana ni perder, 
recurrimos a 3 variables importantes como: 
- CF= Costo Fijo 
- P = Precio 
- CV= Costo Variable 
De acuerdo con este estudio de punto de equilibrio anual, se tuvo como resultado lo 
siguiente: 
- Punto de equilibrio en unidades:  12,676 paquetes 
Adicionalmente, se calculó el Margen de Seguridad, obteniendo como resultado 10,338 
paquetes, y la Razón Margen de Seguridad, que fue de 45%. Ello nos dice que las ventas 
podrían reducirse hasta en un 45% y aún así no tener pérdidas.  
4.6.4.6 Determinación de Tasa de Descuento (COK) 
Para la estimación del rendimiento esperado del proyecto se utilizará el costo de 
oportunidad del accionista, es decir el COK, debido a que no se pedirá préstamos con una 
entidad financiera. En ese sentido, se ha calculado la tasa de descuento bajo el modelo 
de CAPM (Capital Asset Pricing Model), el cual se compone de la siguiente manera: 
 
- Tasa libre de riesgo (rf1): La primera tasa libre de riesgo debe ser consistente 
con la vida útil del proyecto, y corresponde a la tasa de los bonos del Tesoro 
Americano. Por lo tanto, se ha considerado una tasa de 1.60% actualizado a la 
fecha de 30 de octubre del 2019, obtenida de U.S. Department of Treasury 
- Beta: Según la página Damodaran, el beta para el sector de Healthcare Products 
para los mercados emergentes es de 1.34. 
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- Prima de Mercado: Para el rendimiento de mercado se ha considerado el 
rendimiento promedio geométrico de S&P500 de 9.49%, el cual comprende 
información desde el año 1928 hasta el 2018 menos el rendimiento de los bonos 
del tesoro americano de 4.83%, el cual comprende información desde el año 
1928 hasta 2018, según Damodaran. 
- Riesgo país: El EMBIG Perú calculado por el BCRP es de 1.21% a la fecha de 
29 de octubre del 2019.  
- Inflación de Estados Unidos: Se obtuvo una inflación 1.66% al 30 de octubre 
del 2019. 
- Inflación de Perú: Se obtuvo una inflación de 3.42% al 30 de octubre del 2019. 
 
Con todos estos parámetros, se obtuvo una tasa de descuento anual, en soles de 10.95% 
anual. Adicionalmente, se agregó una prima por riesgo de negocio de 12.68%, la cual 
resulta de la diferencia de tasas promedio de préstamos de largo plazo que se otorgan a 
empresas corporativas menos las otorgadas a pequeñas empresas. En ese sentido, se 
obtuvo una tasa de descuento anual en soles de 23.63%. 
 
4.6.4.7 Cálculo del Periodo de Recupero de la Inversión  
Es el número esperado de años que se requieren para que se recupere la inversión del año 
cero. Para ello, se ha sumado los flujos de efectivo esperados (en valor presente) de cada 
periodo hasta que se recupere el monto inicialmente invertido en el proyecto. Es así como 
hallamos que se recuperará la inversión en 1.18 años o 1 año y 1.56 meses. 
 
Tabla 56.  
Periodo de Recupero de Inversión 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.6.4.8 índice Beneficio Costo 
 
 
El Índice Beneficio Costo obtenido ha sido de 6.15; esto quiere decir que, por cada sol 
invertido, los beneficios representan 6.15 soles. A su vez, significa que los ingresos han 
sido mayores que la inversión y costos en su conjunto.  
 
4.7 Plan de financiamiento  
4.7.1 Identificación y justicia de los modelos de financiamiento propuestos 
Para la comercialización de los parches para los cólicos menstruales se necesitará una 
inversión inicial de 49,149 soles, el cual se obtendrá por aporte de los miembros del 
equipo. Es importante que resalta que, el dinero será pedido a sus padres como parte de 
un proceso inicial para el lanzamiento del producto al mercado.  
Por otro lado, respecto a la política de utilidades el 60% será destinado para la repartición 
entre los 5 accionistas miembros del equipo y el 40% restante será invertido en nuevos 
productos para la expansión de la marca en la mente del consumidor. 
4.7.2 Valorización del proyecto 
Para la valorización de nuestro proyecto optamos por utilizar los métodos del VAN y la 
TIR.  
En primer lugar, para hallar el Valor Actual Neto (VAN), hemos utilizado la metodología 
de Flujos de Caja Descontados (DCF) y, luego de traerlos a presente con el COK, los 
contrastamos con la inversión inicial, obteniendo un resultado de S/ 253,323. Ello nos 
indica que no solo recuperamos la inversión, sino que también se obtiene mucho más de 
lo esperado.  
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Por último, en cuanto a la TIR, obtuvimos un 172.7%. Al ser mayor a la tasa de descuento 
utilizada para el cálculo del VAN, ello significa que la tasa de rendimiento interno que 
obtenemos es superior a la tasa mínima exigida a la inversión hecha al inicio del proyecto.  
4.8 Cronograma de puesta en marcha 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 43. Cronograma de actividades para la puesta en marcha de HerPatch 
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5. Conclusiones y recomendaciones 
5.1 Conclusión 
Luego de haber realizado un proceso de validación del modelo de negocio planteado y 
haber hecho los cambios necesarios, hemos confirmado que nuestro segmento de clientes 
objetivo tiene interés en nuestro producto y considera que ayuda a resolver el problema 
planteado. Además de ello, tienen la disposición a pagar por obtenerlo y usarlo cada mes, 
en cada periodo.  
Otro dato que cabe resaltar es que el mercado de analgésicos para los cólicos menstruales 
tiene una gran ventana de oportunidad. Esto principalmente está relacionado a productos 
naturales, ya que las personas de nuestro público objetivo tratan de evitar el consumo de 
los productos químicos debido a los efectos secundarios, como la resistencia por el uso 
continuo. 
También, resaltamos la importancia de hacer un correcto análisis de todos los factores y 
actores involucrados en el modelo de negocio para poder tomar las decisiones correctas, 
no solo para nosotros, sino también para el consumidor final. Un ejemplo de esto es la 
decisión de optar por un fabricante chino, en lugar de uno peruano, dado que no existe la 
tecnología suficiente para poder producir este producto aquí de forma eficiente y, en caso 
se hiciera, elevaría los costos.  
Asimismo, resaltamos la importancia de haber elaborado planes específicos para áreas 
importantes, dado que esto nos ayudará a encaminar el proyecto mediante el 
cumplimiento de los objetivos establecidos.  
Finalmente, concluimos que nuestro proyecto es viable y rentable, dado que genera flujos 
positivos desde el primer año y que el valor presente de esos flujos futuros nos da buen 
pronóstico sobre el cual trabajar. Además de ellos, los indicadores financieros que hemos 
calculado apoyan las dos características ya mencionadas al dar valores por encima del 
promedio para HerPatch. 
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5.2 Recomendaciones 
Se recomendaría implementar estrategias intensivas de desarrollo de productos, de 
manera que ampliemos a una nueva línea de productos que pueda abarcar todo el cuidado 
de la mujer y quizá en un futuro diversificar y extender líneas de negocios dirigidas a 
varones, posicionándose como una empresa especializada en higiene personal. Además, 
se recomienda que la marca establezca posicionamiento web debido a que este será su 
principal canal de ventas.  
Para esto se utilizarán estrategias de content marketing, con la finalidad de fomentar la 
atracción de clientes a través de una estrategia inbound. Respecto a los canales de 
publicidad se recomienda, debido a que el ciclo de vida del negocio es de introducción 
optar por objetivos de aware y engage. Esto con la finalidad de ganar rápidamente 
presencia web, para ganar brand aware. 
A su vez, sería necesario mantener buenas relaciones con nuestro fabricante en China, 
debido a que dichos costos impactan significativamente en la rentabilidad del negocio. 
Asimismo, se podría invertir, a largo plazo, en una fábrica ubicada en Lima, y así obtener 
mayores economías de escala.  
Finalmente, es recomendable prestar atención a las nuevas tendencias que puedan ir 
surgiendo en nuestro sector, dado que estas influyen en las decisiones de compra de las 
usuarias. 
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7. Anexos 
Anexo 1: Modelo de encuestas 
1. Género 
a. Mujer 
b. Hombre 
2. Edad 
a. 15-25 
b. 26-35 
c. 36-45 
d. 46-55 
e. 56 a más 
3. ¿En tu periodo menstrual presentas cólicos intensos? 
a. Sí 
b. No 
c. Algunas veces 
4. ¿Habitualmente cuantos días en tu periodo menstrual presentas cólicos o dolores 
intensos?   
a. 0 a 1 día 
b. 2 a 4 días 
c. 4 a más 
5. ¿Sueles consumir productos para combatir tus dolores menstruales? 
a. Sí 
b. No 
6. Si tu respuesta fue sí, ¿qué producto consumes más frecuentemente?  
a. Pastillas 
b. Té/Hierbas medicinales 
c. Bolsa de agua caliente 
d. Otros 
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7. ¿En qué lugares sueles comprar tus productos contra el dolor menstrual? 
(Puedes seleccionar más de una opción) 
a. Farmacias 
b. Supermercados 
c. Bodegas 
d. Otros 
8. ¿Estarías dispuesta a probar un parche contra los intensos dolores de la etapa de 
menstruación y que te alivie por un periodo de 8 a 12 horas? 
a. Sí 
b. No 
9. Somos una nueva propuesta de parches con aceites esenciales de mentol, 
eucalipto y uña de gato, que serán fácilmente absorbidos por tu piel y 
prevendrán las contracciones musculares que generan esos cólicos menstruales. 
¿Sería un producto que comprarías?  
a. Sí 
b. No 
10. Considerando que el efecto dura de 8 a 12 horas, ¿en qué presentación quisieras 
encontrar los parches HerPatch? 
a. Unitario 
b. Paquete de 2 
c. Paquete de 3 
d. Paquete de 5 
11. Dado que es un producto para acompañar a tus periodos, ¿te gustaría tener la 
opción de una suscripción mensual?  
a. Sí 
b. No 
 
 
 
 
 
   
 
116 
Anexo 2: Modelo de la entrevista a posibles consumidores meta. 
Saludo y te presentas al entrevistado.  
Speech de confianza: A continuación, se realizará una entrevista, para validar 
nuestra idea de negocio y quisiera que me respondas con total sinceridad. No 
existen respuestas correctas o incorrectas, toda opinión o idea es válida. No te 
preocupes por tus respuestas, ya que los datos serán tratados con total 
confidencialidad y únicamente con fines académicos. 
Etapa de familiarización y romper el hielo: Me gustaría conocerte un poco más 
por favor cuéntame como te llamas, cuántos años tienes, en qué distrito vives y 
cuéntame lo que te gusta hacer en tus momentos libres. 
 
Inicio de validación del problema: 
1. ¿Cuéntame un poco de tu ciclo menstrual, eres regular o irregular en tus 
periodos? 
2. ¿Sueles presentar dolores en tus periodos menstruales? ¿Cuántos días en 
promedio consideras que son los dolores más intensos? 
3. ¿En tu entorno cercano conoces a mujeres que presentan cólicos tan intensos 
que frenan sus actividades cotidianas? ¿Cuéntanos un poco de esto? 
4. ¿En relación a los días que presentas los dolores sueles consumir algún tipo de 
producto? ¿Con cuánta frecuencia y en qué caso los consumir? 
5. ¿Respecto a los lugares donde sueles comprar los productos, en la mayoría de 
las ocasiones en que lugares los compras? 
6. ¿Cuánto sueles gastar en promedio en este tipo de productos? 
7. ¿Consideramos que estos productos que sueles consumir tienen limitaciones o 
aspectos que se podrían mejorar? ¿Si es así cual consideras que es el principal 
problema? 
8. ¿Estarías dispuesta a pagar por un producto que no sea intrusivo y te asegure 
un alivio del dolor de 8 a 10 horas por uso? Además, que no te genere 
resistencia, ¿y sea practico de usar y llevar? 
9. ¿Consideras que sería un valor añadido que sea biodegradable y con insumos 
naturales? ¿Por qué? 
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10. ¿Si es así por cuatro unidades en un empaque del producto con las 
características antes mencionadas, cuánto estarías dispuesta a pagar? 
11. ¿Cada cuánto tiempo comprarías el producto? ¿De qué formas o en qué lugares 
te gustaría poder encontrar el producto? 
12. ¿Estarías dispuesta a adquirir el producto a través de una página web o sería 
suficiente con la página oficial Facebook de HerPatch, considerando en la 
inmediatez de las respuestas? 
13. ¿Consideras que una mejor opción sería un plan de suscripción mensual donde 
el producto te llegue cada mes a tu casa o punto de conveniencia?  
14. ¿Si tendrías que elegir entre las dos opciones la de suscripción o de la 
comprarla mensualmente, cuál sería la que mejor se acomode a tus necesidades 
actuales? 
Explicación del producto y validación de la compra. 
15. Preguntar si le añadiría alguna característica no mencionada 
16. Agradecer a la persona por su tiempo y despedida. 
 
Anexo 3: Modelo de entrevista a expertos del rubro (químicos)  
 
Saludo y presentación: Buenas tardes, mi nombre es ………, soy alumno de la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC).  
En la actualidad, estamos desarrollando un proyecto llamado “HerPatch” un parche 
para los cólicos menstruales elaboradores de aceites naturales como: Eucalipto, 
Mentol y Uña de gato. 
Me gustaría que se presente y me cuente un poco de su experiencia profesional. 
1. ¿Podría hablarme de las composiciones químicas de los aceites naturales antes 
mencionados?  
2. ¿Qué tipo de sustancias no pueden mezclarse con los ingredientes 
mencionados, anteriormente?  
3. ¿La combinación de estos tres aceites esenciales, es viable?  
4. ¿Qué tipo de fibras podrían usarse para este propósito?  
5. ¿Las fibras vegetales podrían ser usadas para nuestro producto?  
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6. En su experiencia, ¿la combinación de estos aceites esenciales y demás 
componentes del parche, podría tener una contraindicación?  
7. ¿Qué mecanismos podríamos usar para prevenir cualquier incidente con los 
parches?  
8. ¿Qué sugerencia podría darnos para continuar con la realización de los 
parches?  
9. ¿Qué otro insumo natural recomendaría para la elaboración de HerPatch? 
 
Anexo 4: Modelo de entrevistas a expertos del rubro (ginecólogos) 
Saludo y presentación: Buenas tardes, mi nombre es ………, soy alumno de la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC).  
En la actualidad, estamos desarrollando un proyecto llamado “HerPatch” un parche 
para los cólicos menstruales elaboradores de aceites naturales como: Eucalipto, 
Mentol y Uña de gato. 
Me gustaría que se presente y me cuente un poco de su experiencia profesional. 
1. ¿Me puede explicar por qué se dan los cólicos menstruales? 
2. Dado su experiencia, ¿qué tan frecuentes son los cólicos menstruales en las 
mujeres?  
3. ¿Entre qué edades se presentan mayores cólicos menstruales en las mujeres?  
4. ¿Qué opciones tienen las mujeres para combatir los cólicos menstruales?  
5. En el caso de las pastillas, ¿por qué es que se genera la resistencia a las 
mismas?  
6. ¿Conoce algún otro mecanismo para combatir cólicos menstruales que pueda 
generar resistencia?  
7. ¿Conoce algún mecanismo para los cólicos menstruales que tenga efectos 
secundarios?  
8. Con respecto a nuestro parche, ¿cree que sea viable producir algo de este tipo 
para la mujer peruana?  
9. ¿La mezcla de eucalipto, mentol y uña de gato, podría ayudar a los cólicos 
menstruales?  
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10. ¿Los aceites esenciales son útiles para esto? ¿De qué otra forma podríamos 
hacer más rápida su absorción?  
11. ¿Qué otros insumos recomendarían usted para este problema?  
12. ¿Recomendaría usted un producto de este tipo a sus pacientes?  
 
 
Anexo 5: Carpeta “Entrevistas a expertos y público objetivo”. 
https://drive.google.com/open?id=1I1ssJSmMJUrT6BZS8xK4WIJFBHbkST4x  
 
 
Anexo 6: Organización del almacén 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 7: Flujograma contacto al proveedor 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 8: Delivery 
 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
 
